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KULLANICI BAKIS ACISINDAN INTERNET REKLAMCILIGI: ISTANBUL -
NEW YORK ORNEGINDE KARSILASTIRMALI BiR ARASTIRMA
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OZET

Reklam, giiniimiiziin degisen kosullarina gore farklilagsmakta ve gelismektedir. Bilgi
iletisim teknolojisindeki ilerlemeler ve kiiresellesmenin etkileri gibi sebepler pazar
ortaminda rekabeti arttirarak pazara her giin yeni {iriinlerin girmesini hizlandirmaktadr.
Yeni lirlinlerin tammminin genis kitlelere yapilarak, pazarda rekabet iistiinliigii saglamaya
calisan igletmeler, mesajlarin1 genis kitlelere iletmek icin yeni pazarlama teknikleri ve
buna bagli olarak internet reklamlarim kullanmaktadir. Reklami yapilacak iiriin veya
hizmetin hedef kitlesine uygun olarak internet kullanici profilleri degerlendirilmektedir.
Bu profile uygun hedef kitleye sahip isletmeler, reklam mesajlarin tiiketicilerine
ve/veya potansiyel tiiketicilerine internet araciligiyla iletmektedirler. Bu dogrultuda,
internet reklamcilign da pazarlamada daha fazla yatirmmin yapildigir bir mecra haline
gelmektedir.

Bu kapsamda calismanin teorik kismunda internet ve internetin pazarlamaya etkisi ile
internet reklamcihig1 incelenmektedir. Calismanin uygulama kisminda ise Istanbul’da
ogrenim goren 1010 6grenci ile New York’ta egitimlerini siirdiiren 1091 6grencinin
katildigi arastirmada, sehirlere gore ve cinsiyete gore karsilagtirmali analiz
gerceklestirilmigtir. Her iki sehir katilimcilarinin da “internet reklamlarinin genellikle
ilgisini ¢ektigi” tespit edilmistir. Ayrica tez ¢alismasi igerisinde internet reklamlarina
iligkin goriiglerin giivenirlik analizi yapilmig ve “internet reklamlarina iligkin goriisler
Olcegi” olusturulmustur. Elde edilen 6lgek puanlarnt agisindan schirler arasinda
kargilagtirma yapildiginda, teknik degerlendirmeler ve hukuksal degerlendirmeler
puanlart New York’dan katilanlarda daha fazla goriiliirken, sosyal degerlendirmeler
acisindan sehirler arasinda herhangi bir farklilik gézlenmemistir. Bununla beraber

Istanbul’dan katilanlarda hicbir 6lcek puam acisindan cinsiyetler arasmda bir fark
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goriilmezken, New York’dan katilanlarda ise tiim 6l¢ek puanlan erkeklerde daha fazla
goriilmiigtiir. Calisma ile elde edilen bulgularin  kullanici  tutumlarinin
degerlendirilerilmesinde yardimer olacagr dolayisiyla yapilacak internet reklamciligi

faaliyetlerinin de daha etkili olabilecegi diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Internette Pazarlama, Internet Reklamciligi, Interaktif Reklam,

Kullanic1 Bakis Agisi, Istanbul — New York
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INTERNET ADVERTISING FROM THE USERS’ PERSPECTIVE:
A COMPARATIVE ANALYSIS ON ISTANBUL AND NEW YORK

Kiirsad GOLGELI
Erciyes University Institute of Social Sciences
Main Field of Public Relation and Introduction
Doctoral Thesis, January 2015
Supervisor: Professor Mustafa AKDAG
ABSTRACT

Advertising develops and changes in accordance with ever-changing recent conditions.
The developments in ICT’s and the implications of globalization stimulate the
competition in marketing thus facilitating the introduction of new products into the
market. Enterprises trying to attain superiority in the market by introducing their new
products to large masses use innovative marketing methods and Internet advertising.
Internet user profile searches are conducted on the target audience for the product and service.
The enterprises with relevant target audiences convey their advertising messages to their
consumers and/or prospective consumers via Internet. In this sense, Internet advertising

is becoming a new field in marketing through intensive investment.

In this context, the theoretical part of the study includes an analysis on the Internet and
its impact on marketing and Internet advertising. The practical part of the study includes
a comparative analysis, on cities and genders, conducted on 1010 students getting
education in Istanbul and 1091 students getting education in New York. It is identified
that “Internet ads grab the attention of participants” from both cities. In addition, a
reliability check has been made on the opinions of participants about Internet ads and a
“scale for views on Internet ads” has been created under the thesis studies. When the
two cities are compared with respect to obtained point scales, the points given by
participants from New York are found to be higher in terms of technical evaluations and
legal evaluations, while there is no difference observed between the cities in terms of
social evaluations. No gender difference has been identified between the scale points of
participants from Istanbul, however all scale points of males are observed as higher as

compared to those of females in New York. The findings of the study may be of use



ix

when evaluating user attitudes thus providing insight for prospective studies on Internet

advertising.

Key Words: Marketing on the Internet, Internet Advertising, Interactive Advertising,
User Point of View, Istanbul — New York
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GIRIS

Teknolojik gelismeler kiiresel iiretimi ve kiiresellesmeyi beraberinde getirmektedir.
Birgok firmanin iiretimi bagka {ilkede, satis ve pazarlamasi bagka bir iilkede
yapilmaktadir. Ayrica bircok firmanmin farkli iilkelerde ofisleri bulunmakta, bunun
yaninda firmalar bagka iilkelerde bulunan merkez ofis tarafindan yonetilmektedir
(Misci, 2006: 37). Sosyal bilimlerin ¢ogu kavramda oldugu gibi kiiresellesme
kavraminda da tamimu, yaklagimlara gore farklilik gostermektedir. Bilgi iletisim
teknolojisindeki gelismelere ve bu teknolojilerin  kullamminin  yayginlastirilmasina
paralel olarak topluluklara ait maddi ve manevi degerlerin milli sinirlan agarak hizla
diinya i¢inde yayilmasi ve bu topluluklar arasindaki ekonomik, siyasi, sosyal, kiiltiirel,
askeri temas ve etkilerin artmasidir. Diger bir degisle diinyanin “kiiresel koy” haline
gelmesidir ifadesi biitiin yaklagimlart kapsayabilecek sekilde bir tanimlama
olabilmektedir (Koker, 2006b: 221).

Makro acidan kiiresellesme; cografi, politik, ekonomik, sosyokiiltiirel ve teknolojik
etmenlerin biitiinlesme siireci olarak tanimlanabilmektedir (Karabulut ve Karabulut,
2011, s. 36). Bu degisimlerin temelinde bilim, bilgisayar ve iletisim alanindaki
gelismeler yatmaktadir. Bilginin iiretilmesi, saklanmasi, diizenlenmesi, islenmesi,
tasinmasi, hizmete sunulmasi ve kullanilmasinda biyiik olgiide gelismeler ortaya
cikmaktadir. Bu degisim ve gelismeleri saglayan teknolojiler “BIT” (Bilgi Iletisim
Teknolojileri) olarak adlandirilmaktadir. BIT ve internet iilkelerin kaderini etkileyen,
iilkelerin birinci ya da iigiincii stmif olmasim belirleyen stratejik bir 6nem tagimaktadir,
BITlerin gelismesi, dijitallesmesi ve de bu teknolojilerde goriilen yondesme egilimi,
bilgi toplumu olarak adlandirilan siirecin temelini olugturmaktadir. Bilgi toplumu, basta
emek faktorii olmak iizere tiim tiretim faktorlerinin, kamu ve 6zel sektor isletmelerinin,
bireylerin ve devletin teknolojik gelismeler karsisinda yeniden yapilanmasini, yeni bir
diinya goriislinii ve yasam felsefesini beraberinde getirmektedir. Bilgi toplumu, yeni
temel teknolojilerin gelisimiyle bilgi sektoriiniin, bilgi iiretiminin, bilgi sermayesinin ve

nitelikli insan faktoriiniin énem kazandigi, egitimin siirekliliginin 6n plana ciktigs,



iletisim teknolojileri, E-ticaret (elektronik ticaret) gibi yeni gelismeler ile toplumu
ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve siyasal acidan sanayi toplumunun Otesine tasiyan bir
gelisme asamasi olarak tanimlanabilmektedir (Vural, 2006: 1-13). Yeni iletisim
teknolojileri ve araclari olarak bilgisayar temelli yapilanan, internet, www ya da world
wide web (bundan sonra web denilecektir), e-posta (elektronik posta), mobil
teknolojiler ele alinmaktadir. Yeni olarak nitelendirilen tiim bu teknolojilerin ortak
ozelligi, bilginin toplanmasina, saklanmasina, iglenmesine, raporlandirilip, ise yarar hale
getirilmesine ve tekrar aktarilmasina olanak sunmalart olmaktadir. Yeni teknolojik
araclar ile birlikte kisi veya kurumlar diinya iizerindeki her tiirlii bilgiyi hizli ve etkin bir
sekilde alabilmekte, isleyebilmekte, depolayabilmekte ve diger bireylere

aktarabilmektedir.

Yeni iletigsim teknolojilerinin etkisi ile sekillenen giiniimiiz ekonomisinin derinden
etkilenen iglevlerinden biri de, pazarlama olmaktadir (Koker, 2006a: 70-84). Bu etkinin
temelinde sayisal devrim ve bilginin yonetimi yer almaktacdir. Bu dénem, rekabetin
yogun oldugu pazarlar olugturmaktadir. Sayisal veriler iizerine kurulu bir ekonomide,
isletme bagaris1 ve ekonomik faaliyetler acisindan hiz, anahtar bir degisken olma
ozelligi tasimaktadir. Uriin yasam egrisi daha da kisalmaktadir. Iki kutuplu diinyanin
ayrismasindan sonra ekonomik duvarlarin 6nemli 6l¢iide ortadan kalktigi, dinamik yeni
ve degisken kiiresel bir cevre ortaya ¢ikmakta, sonugta tek diinya ekonomisinden soz
edilmektedir (Korkmaz; Eser; Oztiirk vd., 2009, , s. 45-46).

(Calisma, internette pazarlama perspektifinden internet reklamciligr iizerine kullanici

tutum ve davraniglarimi konu edinmektedir.

Tez calismasi kapsamuinda gerceklestirilen arastirmamin  temel amaci; internet
reklamciligr iizerine kullanici tutum ve davramiglarinin saptanmasi ve elde edilen
bulgular dogrultusunda Istanbul ile New York (NYC - New York City) sehirlerinin

karsilagtirmali analizinin incelenmesidir.

Aragtirmanin  kapsanum Tiirkiye'nin Istanbul ve ABD'nin New York sehirlerinde

Ogrenim goren giinliik internete erisim saglayan iiniversite 6grencileri olugturmaktadir,

(Calismada; temel olarak 4 problemin yaniti aranmaktadir. Bunlar; kullanicinin internete
yonelik tutum ve davramglarinin, kullanicinin internet reklamlarina yonelik tutum ve

davramiglarinin, Istanbul’daki kullamci tutum ve davramslan ile New York’ daki



kullanici1 tutum ve davramiglan arasindaki benzerliklerin ve farkliliklarin, Cinsiyet
acisindan Istanbul’daki kullanici tutum ve davranislarn ile New York’daki kullanici

arasindaki benzerliklerin ve farkliliklarin neler oldugu sorularidir.

Aragirmanin bir diger amaci da internet reklamlarimi farkli yonleriyle ele alip
degerlendirmek ve bu kapsamda kullanicilarin internet reklamlarina bakist ve
diisiinceleri igerisinde demografik bir ¢zellik olan cinsiyet itibariyle anlaml bir fark
olup olmadigimin tespit edilmesidir. Bunun yaninda aragtirmayla birlikte internet
kullanicilarinin internet kullammmu Ozellikleri ve amacglann hakkinda da bilgi elde

edilmektedir.

Calisma, ozellikle internet {izerindeki reklam uygulamalarinin stratejisinin dogru
belirlenmesine ve hedef kitleye yonelik etkili tamitim kampanyalarinin olugturulmasina
katki saglayacaktir. Dolayisiyla reklamcilarin ve reklamverenlerin internet reklamcilig
ile 1ilgili bakig acilarim degerlendirmesine yardimcr olacaktir. Calisma, ABD’nin
(Amerika Birlesik Devletleri) sahip oldugu teknoloji, iletisim, pazarlama ve reklam
alanindaki gelismelerinden 6nemli 6lgiide etkilenen Tirkiye icin kargilastirma imkam

saglamast acisindan da ayrica 6nem tagimaktadir.

Internet reklamcilhigy ile ilgili sorularin yer aldign formun olgek Ozelligini tagidigina
yapilan analizler sonucu karar verilmis ve "internet reklamlarina iligkin goriisler 6l¢egi”
olusturulmustur. Internet reklamlarma yonelik tutum ve davranislar bu olgek ile

belirlenmistir,

Arastirma amaclar1 esasina dayali bir siniflandirma yapildiginda kesitsel tipteki bu
calisma icin betimsel arastirma yonteminin durum saptayicit ve tamimlayict yoniiyle
daha uygun oldugu gozlenmektedir. Bu nedenden dolay: ¢alisgmada anket yontemi tercih
edilmigtir. Aragtirma evreninde yer alan biitiin birimlere yiiz yiize anketin yaninda, e-

posta araciligiyla da ulagilmgtir.

2014 verilerine gore Istanbul’da dgrenim gormekte olan ogrenci sayis1 511.360 iken,
New York’ta 6grenim gormekte olan 6grenci sayist 600.000 civarindadir. Dolayisiyla
1.111.360 kisilik evrenden tabakali rastgele ornekleme yontemine gore segilen
orneklemin %46’sim  (n=1010) Istanbul’da Ogrenim gbren iiniversite Ogrencileri,

%54 iint (n=1091) New York’ta 6grenim goren iiniversite dgrencileri, olugturmaktadir.



(Calisma teori ve uygulama olarak iki kisimdan olugmaktadir. Teorik kisim iki bolim
olarak ele alinmustir. Tezin birinci boliimiinde; yeni bir medya araci olarak internetin
gelisim siireci, 0zellikleri ve getirdigi yenilikler incelenmistir. Diinya, ABD, Avrupa ve
Tiirkiye internet kullanim istatistikleri ile ilgili bilgilerin de yer aldigi bu bdéliimde
internetin pazarlamaya etkisi tiiketici ve pazarlayici acisindan degerlendirilmis,
internetin pazarlama bilesenlerine uygulanmasi incelenmigtir. Bununla birlikte internet
pazarlamasinmi etkileyen baglica pazarlama tiirleri incelenerek pazarlama da internetin

konumu kapsamli bi¢imde ele alinmgtar.

Ikinci boliimde ise; internette pazarlama perspektifinden internet reklamciligi konusu
degerlendirilmistir. Internet reklamciliginin ozellikleri, gelisimi ile birlikte Tiirkiye ve
ABD’deki durumunun da yer aldig:r bolim icinde internet reklamciliginda kullanilan
yontemler kapsamli bicimde incelenmistir. Internet reklamciigimn hukuk ve etik
acisindan degerlendirilmeleri yapilarak gelecegi hakkinda da bir takim bilgilere yer

verilmigtir.

Tezin uygulama kismim olusturan iiclincii ve son boliimii, elde edilen bilgiler ve
literatiir taramast sonucunda gelistirilen anket calismasi dogrultusunda internet
reklamciligini  kullanici bakis agisindan  incelemektedir. Tiirkiye'nin Istanbul ve
ABD'nin New York illerinde 6grenim goren giinliik internete erisim saglayan 2101
iiniversite Ogrencisine uygulanan anket calismasimin degerlendirilmesi sonucunda

istatistiksel analizler yapilmis ve bunun sonuglarina ulagilmstir,



1. BOLUM

INTERNET UZERINDE PAZARLAMA

Insanlar igin iletisim temel bir ihtiyag olma 6zelligi tastmaktadir. Bu nedenle insanlar
her zaman iletisim ihtiya¢larimi gidermenin yollarini aramakta ve bulmaktadir. Suyun ve
elektrigin en az direncinin oldugu yollan tercih ettigi gibi insan da iletigim icin en az
direnci en az zorlugu yasayacagi kanallari, mecralan tercih etmektedir. Bu mecra
bugiinlerde internet olmaktadir. Internet ve ilgili teknolojiler o kadar hizli cogalmakta, o
kadar lzli yayginlagmaktadir ki, insanligin daha 6nce hi¢ gormedigi bir hizda degisim
yasanmaktadir. Insanlik tarihinde daha ©nce hi¢ bu kadar ¢ok yazilmamakta,
konusulmamakta ve aligveris yapilmamaktadir. Bu sadece ekonomik bir gercek degil,
ayni zamanda toplumsal ve teknolojik bir basart olmaktadir (Aksu; Candan; Cankaya,

2011, s. 143-144).

Internetin tasarlanis amaci, bugiinkii kullanim amaglarindan farkli olmaktadir. ABD
Savunma Bakanhigi'na bagh olarak calisan, ARPA (Advanced Research Projects
Agency) adli kurum, herhangi bir niikleer savag durumunda hi¢ kesintiye ugramayacak
bir iletisim mekanizmast gelistirmek amaciyla 1969 yilinda ARPANET (Advanced
Research Projects Agency) sistemiyle internetin ilk adimlarint baglatmistir, Agin temel
ilkesi herhangi bir diigiimiin devre dig1 kalmasi durumunda (6rnegin bir sehir devreden
ciktiginda), sistemin ¢aligmaya devam edecek ve iletisimin diger diigiimler iizerinden
saglanabilmesi olmustur. ARPA, ilerleyen zamandaki adiyla DARPA (Defence
Advanced Research Project Agency/Savunma Ileri Diizey Arastirma Projeleri) (Akin,
1996, s. 36) adim almig, 1971 yilinda 23 bilgisayar arasinda 15 baglantidan olusan ilk
baglantisin1 ~ gergeklestirmistir.  Stanford Universitesi'nin 1973 yilinda  projeye
katilmasiyla akademik bir yon kazanan bu ¢alisma hizla gelismistir (Sagiroglu, 2001, s.
17).

Internetin diinya iizerinde mevcut milyonlarca agin birbirleriyle ortak bir protokol

cercevesinde iletisim kurmasini ve birbirlerinin kaynaklarini paylasmasimi saglayan bir



aglar aras1 ag oldugu soylenebilmektedir. Interneti sayisal aglari birbirine baglayan ag

olarak tanimlamak miimkiindiir (Geray, 2003, s. 20).

Internet sozciigii, ulusal ag (International Network) kelimesinin birlesiminden ortaya
cikmistir. Internet kavram olarak insanlarin birbirleriyle interaktif ortamda haberlesmesi
ve bu haberlesmeyi yaparken de ortak bir iletisim dili kullanan aga bagh bilgisayarlarin
kullanilmast olarak tamimlanabilmektedir. Aglarin Kiiresel Ag1 (Global Network of
Networks) olarak da tamimlanan internet, tiim diinyada bulunan tiim kullanicilarin
internete baglandiklan aglarin olusturdugu biiyiik ag olarak da gosterilmektedir (Mestgi,
2013, s. 217). Ayrica kavram olarak, insanlarin birbirleriyle etkilegsimli ortamda
haberlesmesi ve bunu yaparken de “protokol” adi verilen ortak bir iletisim dili olan aga
bagl bilgisayarlari kullanmasi seklinde ifade edilebilmektedir. Internet, bilgisayar bilgi
aglarinin birlesmesinden meydana gelen en biiylik kiiresel agdir ve bilginin serbest

dolasimina bagh olarak kurulmustur (Giin, 1999, s. 29).

Internet tiim insanlar tarafindan erisilebilen kiiresel bir bilgi sistemidir. Bilgi
teknolojileri hizla gelismekte ve insanlarin eskisinden ¢ok daha kolay ve ¢ok daha izl
bir sekilde bilgiye ulasmasina olanak tammaktadir. Internet sayisallastirilnus bilgiye ve
cevrimici sunum olanaklarina giderek ucuzlayan dijital ekipmanlarla erismeyi miimkiin
kilmaktadir. Bunun yan sira metin bilgileri, resim, miizik ve video klipler icermektedir.
Bu sebeplerden dolay: internet bireyler i¢in en etkili ve en giiclii bilgi kaynag: haline
gelmekle birlikte isletmeler icin de Onemli bir ig platformu haline gelmektedir.
Internette pazarlama olarak da bilinen e-pazarlama, e-ticaretin iiriin veya hizmet

pazarlamasindaki en 6nemli unsurlarindan birisi olmaktadir (Wen, 2011, p. 30).

Internet ortaminda kullanicilarin biiyiik bir boliimiiniin bu alam kullanmasiyla birlikte,
internette iletisim saglayan, cesitli bilgi kaynaklarina ulasan, tartisan, forumlar
diizenleyen baska bir ifadeyle zamaninin biiyiik bir boliimiinii internet iizerinde geciren
¢ok sayida kullanicinin olusturdugu ve “elektronik topluluk™ olarak tanimlanabilecek
bir kullanict kitlesi olusmustur (Kircova, 2002, s. 27). Bu kitlenin baglangicta arastirma
amach kullandig1 interneti daha sonra eglence, dinlenme, bilgilenme ve ticari olarak

aligveris amacl kullanmasiyla birlikte kullanici sayisi giderek ¢ogalmaktadir.

Baslangigta, internet iizerinden elektronik ortam ile ilgili ihtiyaglarin karsilanmaya

baslanmasi, zamanla her tiirlii aligverigin internet iizerinden yapilabilecegi gercegini



ortaya ¢cikarmigtir. Bu durum igletmeleri harckete gegirmis ve ticari internet gelismeye
baglamigtir. Halen internet iizerinde en hizli gelisen alan ticari internet alanidir. Ticari
interneti, aragtirma ve egitim sektorii izlemektedir. Bu {i¢ sektor internet niifusunun iigte

ikisini olusturmaktadir (Kircova, 2002, s. 28).

Internet ortaminda, bazi iiriinler sayisal olarak iiretilebilmekte, bazi iirin ya da
hizmetlerde aracilar kalkmakta, maliyetlerin diismesinden dolay: diigiik fiyat imkanlar
artmakta, reklam, satis promosyonu ve tanitum internet ortaminda saglanabilmekte, satig
elemaninin 6nemi goreli olarak azalmaktadir (Aksoy, 2006, s. 7). Baska bir ifadeyle,

pazarlama ¢abalarinin énemli bir b&éliimii internet ortamina taginmaktadir.

Bunun yani sira, bir endiistride igletmenin kendi pazar, iiriin, hammadde, tiretime iligkin
durumlardan siirekli bilgilenmesi ve bilinglenmesi, isletmeye rekabet iistiinligi
saglamaktadir. Zira isletme icin iiriin, yeni diigsiince ve mevcut genel durum ile ilgili
bilgiler ve bu bilgilere ulasitm imkéan1 ¢ok degerlidir (Ecer ve Canitez, 2004, s. 319).
Bilgi toplumunda bilgiye ulasmanin yolu internetten ge¢cmektedir. Ucuz, giivenli ve
hizli erigim sayesinde kiiciik, kirsal sanayi sektorleri de internetten yararlanmaktadir. Bu
suretle, kentin en yogun yerinde igyeri agma zorunlulugu gibi mekin sorunlar
giderilmektedir. Zira internetteki hi¢bir isletmenin ayricalikli igyeri bulunmamaktadir ve
tiim isletmelerin mekinlan esittir. Interneti mekin edinen isletmeler diger firmalara
gore ayricalikhi olup avantajlar bilyiik olmaktadir. Internette her isletme esit diizeydedir
(Hasiloglu, 2007, s. 39).

Internet, interaktif bir ortam sunmaktadir. Interaktivite, bir sitenin her tiirden acik
artirmay1 yiriitebilmesine ve herhangi bir durumu belirleyip bunu diizeltmek icin
onerilerde bulunmasina olanak saglamaktadir (Ries ve Ries, 2001, s. 43). Internetin
ekonomiye en biiyiik etkisi kitlesel igbirligidir. Bu sayede haberlesme, sistemler,
kaynaklar, veri tabanlari, yazihmlar ve bireysel zekalar birbirine baglanmistir (Kaya,
2010, s. 363).

Geleneksel medya ile karsilastirildiginda internetin daha amag¢ odakl ve bilgiye yonelik
bir ara¢ oldugu diisiiniilmektedir. Pazarlama iletisimi acisindan bilginin mevcudiyeti ve
smirsizligl,  tiirleri, bicimi, sunumu, organizasyonu, esnekligi (flexibility),

ulagilabilirligi, saklanabilir olusu (depolama) ve etkilesimselligi baglaminda diger



reklam mecralaria gore benzersiz karakteristiklere sahip bulunmaktadir (Faber, Lee
and Nan, 2004, p. 455-456).

Tiketicinin internet iizerinden bilgi arayisi, internetin en popiiler ticari aktivitesi olarak
goriilmekte ¢iinkii sanal pazardaki bu “bilgi arayicilarinin” gercek pazarin baslica
tiikketicileri oldugu diistiniilmektedir (Choi; Stahl; Whinston, 2003, p. 30) . Bu nedenle
internet, potansiyel tiiketicilerin web ve reklam bilgisiyle tiiketime yoneltildigi cekici
(pull) medya olarak degerlendirilmektedir (Shim; Qureshi; Siegel et al., 2000, p. 37).
Diger taraftan mecranin bu etkilesimli (interactive) ¢ekici dogasi derinlemesine bilgi
arayan tiiketiciler icin, diger mecralarin “itici” (push) dogasindaki reklam ve benzeri
pazarlama mesajlarina kiyasla daha az rahatsiz edici bulunmaktadir (Schlosser; Shavitt;
Kanfer, 1999, p. 51).

Geleneksel mecralarda her bir tilketim mesaji ve markaya ait sinurli bilgi ve avantaj
iletilebilirken internet ile rakip markalara ait bilgiler ve alternatif 6zellikler de farkh
zamanlarda, reklam ya da bagka yollarla anlatilabilmektedir. Bu noktada tiiketicinin
karar verme siirecinde alternatiflerin degerlendirilmesi ve birbiriyle kiyaslanmasina
yardimcr olmakta, kiyaslama kapasitesi ile de geleneksel reklam mecralarindan

ayrismaktadir (Bettman; Johnson; Payne, 1991).

Internet, bilgiye ulasmadaki esnekligi ve erisilebilirlik ©zelligi ile farklilasmaktadr.
Esneklik, bilginin alicinin ihtiyag¢ ve arzularina gore hazir bulunmasidir. Bu, sadece alict
yonlii olmayip, aym zamanda pazarlama mesajlarimi gonderen kaynagin da bir
avantajidir. Cevrimi¢i (online) pazarlamacilar, ©zellikli tiiketici gruplanyla ilgili
bilgileri internet yardimiyla elde etmekte ve bu bilgileri mesajlarina uyarlamaktadirlar.
Bu baglamda yaratici siirecte bizzat tiiketicinin kendisi de rol {istlenmis bulunmaktadir.
Erigilebilirlik ise, mecranin ne zaman ve nerede olursa olsun kullanilabilirligini
anlatmaktadir. Ozellikle kablosuz baglanti teknolojisi ile iiriin bilgileri, diinyanin
herhangi bir yerinde, herhangi bir zaman diliminde tiiketicinin  kullanimina
sunulabilmektedir (Faber; Lee; Nan, 2004, p. 456-457). Yani pazarlama bilgisinin

isleyisine yonelik siireg¢ izleyicinin 6ncelikli yonelimi ile ger¢eklesmektedir.

Faber ve arkadaglar1 (2004, p. 456) internetin telepresence/bulunugluk ozelligi ile
geleneksel mecralardan farkli olarak izleyicinin gercekligi dogrudan deneyimlemesini

sagladigini, marka deneyimi yasatmada, kisilerarasi iletisime benzer avantajlara sahip



oldugunu ve bunun da tiiketici a¢isindan kullamigh ve 6nemli bir bilgi bicimi oldugunu
ifade etmektedir. Kitle iletisiminin ve kisilerarasi iletisimin birlegsmesi yani bir aracin iki
farkli iletisim bi¢imine olanak tamimasi internet ile ortaya ¢ikan bir olgu olarak

goriilmektedir.
1.1. internetin Getirdigi Yenilikler

Internetin ortaya ¢ikmasi, web’in gelistirilmesi ve internetin ticari kullanima a¢ilmastyla
bilgi paylastma ag¢ilnusg, ticaret gelismis, sinirlarin 6nemi ortadan kalkmig, 6zgilir bir
ortam meydana gelmigtir. Bu durum igletmelerin ve kisisel kullanicilarin hayatlarina

onemli degisiklikler getirmistir.

Yeni iletisim teknolojilerinin ortaya c¢ikmasit ve internet kullaniminin yaygin hale
gelmesi ile yeni platformlar ortaya ¢ikmistir. Geleneksel medya artik arka planda kalip,
yerini yeni medyaya birakmustir. Sosyal medya olarak tamimlanan bu yeni medya
platformlan giiniimiizde yasamin vazgecilmez parcast olan iletisim araclarina
doniigmiistiir. Sosyal aglara olan ilginin biiyiik olmasi Facebook, Flickr, Twitter,
Youtube, Myspace gibi bircok sosyal agin kurulmasim saglamigtir. Mobil kavraminin
ortaya ¢ikmasiyla birlikte sosyal platformlar daha kolay ulasilabilir hale gelmistir.
Mobil cihazlar sayesinde anindalik ve bu kavramin kolaylig1 sayesinde kigilerin olaylara

farkindalig1 artmustir.

Internette bilgi alisverisinde degisik araclar kullanilmaktadir. Bilgiye erisme araglari ve
sunulan hizmetler oldukga cesitlidir, bunlardan bazilari; e-posta, chat (sohbet), bloglar,
forumlar ve haber gruplari, FTP (File Transfer Protocol), Telnet, genis alan bilgi
sunucusu (Gopher, Wide Area Information Servers/WAIS), URL (Uniform Resource

Locators), arama motorlari (search engines) ve web sayilabilir.

Giinliik kullanimda web ile internet esdeger tutulmasina karsin, internet kiiresel capta
birbirine baglh tiim bilgisayarlar1 temsil ederken, web, teknolojik aglar temelinde
insanlarin birbirleriyle olan etkilesimini gerceklestirmesinden dolayr internetin en
onemli pargasit olarak degerlendirilen bir tekno-sosyal sistemdir (Fuchs; Hofkirchner;
Schafranek et al., 2010, p. 42). CERN’de (Conseil Europeen pour la Recherche
Nucleaire) gorevli bir arastirmaci olan Tim Berners-Lee tarafindan ilk adimi 1989

yilinda atilan web, geliserek web 1.0 (bilisim web’1), web 2.0 (iletisimin web’i), web
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3.0 (entegrasyonun web’i) asamalarindan gecmis ve her gecen giin gelisimini

stirdiirmiigtiir.
1.1.1. Kullamcilarin Urettigi icerik

Internette iicretsiz web alani saglayan, kullanicilara web sayfast agma olanagi sunan
bir¢cok platform bulunmaktadir (Sagroglu, 2001, s. 102). Gelisen katilimer web
teknolojisi ve platformlart araciligiyla kullamicilarin iirettigi icerigin diger adiyla
UGC’nin (User Generated Content) dagiilldigr ortamlar da yaygmlasmakta ve
cesitlenmektedir. Teknolojik bakis acisindan, platformlar ¢esitli olmakla birlikle
kullanim ve islevsellik kurallar1 da cesitlilik gostermektedir (6rnegin  Twitter
tweetleri/yazilar 140 karakterden fazla olamamaktadir). Tiiketicinin olusturdugu medya
(Consumer Generated Media/CGM) olarak da bilinen UGC, kullanicilar tarafindan
olusturulan, baslatilan, sirkiilasyonu yapilan, kullanilan ve yine kullanicilarin mallar,
hizmetler gibi cesitli konularda birbirlerini  egitmelerini  saglayan c¢evrimici

paylagimlarini ifade etmektedir (Blackshaw and Nazzaro, 2006, p. 2) .

Web 2.0, bilgiye erigimin kolaylagsmasi ile kullanicilarin bilgiyi kaynaktan almak yerine
fikirlerini 6zgilirce belirterek bilgiye katkida bulundugu bir donem olmaktadir.
Dolayisiyla kullanict sadece bilgiyi alan ve tiiketen olmamakta bilgiyi olusturan 6zelligi
de tasimaktadir. Bu donemde teknik konularda uzman olmayan swadan internet
kullanicilarr dahi kendi bloglarin1 veya forumlarim kolayca olusturabilmektedir. Web
2.0 uygulamalarimin neredeyse tamamimin altyapist acik kaynakli yazilimlara
dayanmaktadir (Eldeniz, 2010: 20-31). Web 2.0 tiim kullamicilarin, bilgi ve goriintiiyii
olusturmalarina ve paylagmalarina olanak vermekte ve onlart bu konuda tesvik
etmektedir. Aslinda, bu gelisim Web kullanimi konusunda toplumsal bir devrime neden
olmustur ve bir yayin ortami olmaktan bir katilimci ortam olmaya dogru geleneksel
eylem tarzina getirilen énemli ve koklii bir degisime yol agcnistir (Murugesan, 2010, p.
3).

Bu donemde gelisen teknolojiler, Web 2.0 kullanicilarimin gercek web sayfasim ziyaret
etmelerine gerek kalmadan bile bir sitenin giincel igerigini takip etmelerine imkan
tamimaktadir. Ayrica meydana gelen bu degismeler teknoloji gelistiricilerinin internet
iizerinde mevcut hizmetleri, bilgi ve verileri kullanan yeni web uygulamalarim1 kolay ve

hizl bir sekilde olusturmalarim saglamaktadir.
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Bu yeni internet formatinda milyonlarca insan duygularini, diisiincelerini, anilarm,
deneyimlerini aktif bir bicimde son derece cesurca paylasmigtir. Tiim bunlart stzlerle
ifade etmekle kalmayip fotograf ve videolarla destekleyip yasam deneyimlerini gozler
Online sermekten kacimmamuslardir. Diger bir ifadeyle, internette baslayan bu yeni
format kullanicilarin iirettigi icerik adi verilen bir diizeni temsil etmistir (Uzunoglu,
2010: 211). Web 2.0 teknolojisi ile birlikte igerik yaraticilarinin yonetici oldugu devir
kapanmakta, tiiketicilerin isbirlik¢ci bir bi¢imde icerige katkida bulunmalann ve
birbirleriyle de etkilesim icerisinde olmalar1 miimkiin olmaktadir. Web 2.0 ile ortaya
cikan sosyal medya, yeni ¢zne, katilim ve etkilesim, topluluk, aciklik ve kisitsizlik,
yalinlik, sohbet-konugma, kimlik ingasi, baglanim, erisebilirlik ve dinamiklik gibi
kavramlarla iligkisi olan ¢evrimi¢i medyanin yeni ¢esidi olarak bilinmektedir (Tosun ve
Levi, 2010: 96).

2006 yilinda John Markoff, New York Times gazetesinde yayinlanan bir makalede,
Web evriminin bir sonraki asamasimt Web 3.0 olarak adlandirmistir (Aghaei;
Nematbakhsh; Farsani, 2012, p. 3). Web 3.0, bilgi toplamay1 kolaylastirmak, daha
iiretken ve sezgisel bir kullanic1 deneyimi sunmak igin, web iizerindeki bilgiler icin
kolaylagtinlmms bilgisayar anlayisini vurgulayan web teknolojileri ve hizmetlerinin
iclincii kusagimi ifade etmektedir (Murugesan, 2010, p. 3). Genel olarak web 3.0,
semantik teknolojiler ve sosyal bilgi-islem ortami olmak iizere iki ana platformdan
olugmaktadir. Semantik teknolojiler, web iistiine uygulanabilir acik standartlar temsil
etmektedir. Sosyal bilgi-islem ortami, insan-makine isbirliginin gerceklesmesine ve ¢ok
sayida sosyal web toplulugunun olusmasina olanak saglamaktadir (Aghaei,
Nematbakhsh; Farsani, 2012, p. 3). Web 2.0 ve web 3.0 arasindaki temel fark, web
2.0’m kullanicilarin ve iireticilerin igerik yaratma konusundaki yaraticiligina dayanmasi,
Web 3.0’in ise baglantili veri setlerini hedeflemesidir,. Web 3.0’in  temel
konseptlerinden biri  kullanicilarin  isbirligidir. Internette yer alan bilgilerin

anlamlandirilmasinda kullanicilarin katkis ve igbirligi gerekmektedir.

Kullanicilar tarafindan iiretilen ve 6zgiirce paylasilan bu internet ortamlarinda tiiketici
icerigin hem yaraticist hem tiiketicisi hem de dagiticist olmaktadir (Uzunoglu, 2010:
215). Kullanicilarin olusturduklan icerikler, iicretli profesyonellerden ziyade siradan
kullanicilar tarafindan olusturulanfiiretilen ve genelde internet iizerinden dagitilan

medya icerigini tantmlamaktadir (Daugherty; Eastin; Bright, 2008, p. 16). Igeriklerin
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yiizlerce yildir olusturulup yayilmalarina ragmen, smradan bir kullamcimin kitlelerle
irtibat1 ve onlan etkileme potansiyeli ancak katilimer web teknolojilerinin gelisimiyle
kesfedilerek ortaya konmustur. Bu gelisim, dijital video, blog yazma, pod-cast
olusturma, mobil telefon fotografcilif, wiki’ler ve kullamici forum yerlestirmeleri gibi

bir¢ok cevrimici icerigin varligim icermektedir (Daugherty; Eastin; Bright, 2008, p. 19).

Kullanicilarin olusturdugu icerikler, teknolojilerin birlestirilmesi ve uygulamalarin
sirekli iyilestirilmesiyle metinsel olan veya olmayan bicimler alarak kullanicilarin,
yaraticiliklarini belirli konularda akla gelebilecek sayisiz sekilde yansitmalarina olanak
saglamaktadir. Bu siirecte kullamici bir yaymnci, elestirmen, gazeteci, alici, kamu
sanat¢isi ve yayincisi olabilmektedir. Kullanici tarafindan olusturulan icerikler, gercek
ve diistincenin, etki ve duyarliligin, bilinen ve bilinmeyen haberlerin, deneyimlerin ve

hatta dedikodularin bir karmasidir (Blackshaw and Nazzaro, 2006, p. 4).

Bu igerikler web 2.0’dan 6nce erisilebilir iken, teknolojik faktorler (artan genig bant
erigilebilirligi ve donamim kapasitesi), ekonomik faktérler (UGC yaratmak igin
kullanilan araclarin erigilebilirliginin artmasi) ve sosyal faktorler (¢cevrimigi baglanmak
icin yeterli teknik bilgi ve istege sahip daha geng¢ yas gruplarinin artmasi) birlesimi ile
UGC giiniimiizde 1980’lerde gozlenenden temelde farklilik gostermektedir (Kaplan and
Haenlein 2010, p. 61). Kullanicilarin olusturdugu icerik tiirleri ise; metin, fotograf ve
resimler, miizik ve ses, video ve film ile iiriinler ve diger ilgili alanlar hakkinda

kullanicilar tarafindan olusturulan igerik olmaktadir.

1.1.2. Sosyal Medya (Video Paylasim Siteleri-Wiki-Ag Giinliikleri/Blog-Forum-
Ticaret Topluluklary)

Igerigi sadece okunur durumdan, etkilesimli bir sanal diinyaya ¢eviren web 2.0 akiminin
gelismesiyle birlikte, amaci bilgi aligverisi yapmak, calistiklart sektorlerden veya
ilgilendikleri alanlardan, ayni fikri paylastiklari insanlarla tanigsmak olan kullanicilar,
kurulan sosyal ag siteleri ile internet iizerinde toplanmaya baslamistir. Bu sitelerde
olusan iligkiler geliserek, gercek hayatta da bulusan insanlarin olustuklar sosyal
medyayr ortaya c¢ikarmistir (Aydede, 2006, s. 34). Buna gore sosyal medya,
enformasyonun demokratiklestirilmesi, igerik okuyucusu konumunda olan bireylerin
icerik yayinlayicisi haline doniismeleridir. Giiniimiizde sosyal medya, icinde sirket

yoneticilerinden damigsmanlara, internet liderlerinden reklamcilara, blog yazarlarindan
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gazetecilere kadar genis bir kitlenin fikir aligverisi yaptigi bir ortam sunmaktadir
(Bozkurt, 2006, s. 50). Kaplan ve Haenlein (2010, p. 61) sosyal medyay1, 6znellik ve
icerigin sosyal yayginligina gore siniflandirmaktadir. Yazarlar, medya aragtirmalarinda
kullanilan bazi1 medya kuramlarindan (sosyal varlik gosterme, medyanin zenginligi) ve
sosyal sitireclerden (kendini temsil, kendini ifsa) yola cikarak sosyal medyayr kendi

icinde siniflandirmislardir.

Sosyal medya da tiim igerik kullanicilar tarafindan olusturulmakta ve birbirleriyle tiim
bunlar iizerinden irtibat kurabilmektedirler. 2000°li yillardan sonra internet araciligiyla
web tabanli yeni bir mecra internetin kullanim alamini genisletmistir. Sosyal medya
olarak tanimlanan ve insanlar arasinda fotograf, video, metin ve medyaya iligkin karigik
olusumlar iceren bu uygulamalar, kullanicilarin dikkatini ¢ekmenin yaninda sanal
iletisime yeni bir boyut kazandirmigtir. Bu internet uygulamalart kullanicilarin kendi
memnuniyetleri sonucu birbirlerini haberdar etmeleri ya da kisinin kendi rizasiyla
internette liye olmasi sonucu yayginlagsmaktadir. Mobil tabanli sosyal medyada zaman
ve mekdn sinirlamasi olmadan kelimelerin, gorsellerin, ses dosyalarinin paylagilmasi
s0z konusu olmaktadir. Bu bakimdan genel olarak bireylerin internette birbirleriyle
yaptigi paylasim ve diyaloglarin sosyal medyayr olusturdugunu séylemek miimkiindiir
(Vural ve Bat, 2010, s. 3372).

Sosyal medya, zaman ve yer smnirlamasi olmadan her yerde paylagimin, tarismanin ve
diyaloglarin oldugu bir iletisim seklidir. Bu anlamda sosyal medyanin tabaninda
‘letigim’ ve ‘paylagim’ yatar. Sosyal medya olgulan kelimeler, resimler, videolar ve ses
dosyalar ile birlestirerek bize sunar. Sosyal medyanin; bloglar, mikrobloglar, sosyal
imlemeler, podcastler, wikiler ve video paylasim gibi ¢esitli formlarla karsimiza ¢ikmasi

sosyal medya ile ilgili bir¢ok tammin yapilabilecegini gostermektedir.

Sosyal medya, igeriginin biiyiilk bir kismini kullanicilarindan ve c¢esitli sitelerden
toplayan web hizmetidir. Sosyal medya, sosyal aglar ya da kullamicilarinin
yaraticiliklar: iizerine inga edilir. Sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki en
biiyiik fark, sosyal medya da kullanicilarin kendi iirettikleri ya da bagka sitelerden
kopyaladiklarimt paylagsmalarindan zevk almalanidir. Sosyal medya da icerik ya
kullanicilar tarafindan olusturulmakta ya da bagka sitelerden kopyalanabilmektedir
(Lietsala and Sirkkunen, 2008, p. 17-20).
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Sosyal medya bir nevi ¢cevrimi¢i medyanin yeni tiirlerinden olugmaktadir. Sosyal medya
ile ilgili bir¢ok calismasi bulunan Michael Frunchter, sosyal medyayr “5 C” ile
aciklamaktadir, Frunchter’e (2010) gore sosyal medyay: olusturan bu 5 C; conversation
(sohbet), commenting (yorumlamak), contribution (katki), community (topluluk) ve
collaboration (isbirligidir)’dir. Conversation, sosyal medyamin esasim karsiliklh
iletisimin olusturdugunu gostermektedir. Commenting, sosyal medya da paylagilanlarin
her tiirlii elestiri ve yorumlara a¢ik oldugunu ifade etmektedir. Contribution, normal
hayatta nasil ki bir seylere katki da bulunuyorsak ayni seyin sosyal medya icin de
gecerli  oldugunu belirtmektedir. Community, normal yasantimizda meydana
getirdigimiz topluluklara ihtiya¢ duydugumuz gibi sosyal medyadaki sosyal kismi
icinde topluluga ihtiya¢ vardir. Collaboration ise, sosyal medyanin varligint devam
ettirebilmesi icin olmas1 gereken igbirligini ifade etmektedir (Aktaran: Laaksolahti,
2010, p. 12-13). Ashinda tiim bunlar sosyal medyanin ne denli yogun bir icerige ve

zenginlige sahip oldugunun kanitidir.

Lietsala ve Sirkkunen (2008, p. 24) de sosyal medya sitelerinin bes temel 6zelliginin
oldugunu belirtmektedirler. Bunlar; icerik paylasimi icin uygun alanin olmasi, sosyal
medya platformlarinin sosyal etkilesime dayali olmasi, sosyal medyadaki katilimcilarin
tiim icerigi olusturabilmesi, paylasabilmesi ve tartigabilmesi, tiim iceriklerin diger harici
aglara da baglanti olarak verilebilmesi ve siteye aktif olarak katilimda bulunan iiyelerin

kendilerine ait hesaplarinin olmasi olarak siralanmaktadar.

Sosyal medya ile insanlar tekdiizelikten ve ayni seyleri tekrarlamaktan
kurtulabilmektedirler. Ornegin, herhangi bir iiriin satin almak isteyen bir kullanici,
sosyal medya araciligiyla, ayn1 marka iiriinden alanlarin bildirdikleri goriisleri dikkate
alarak o iriinii alip almamaya daha kolay karar verebilir. Kullanici sosyal medya da
ayn1 marka triinleri kullanan diger kullanicilardan goriis aldigt icin tekrardan o iriin
i¢in arastirma yapmasina gerek yoktur. Bu sekilde kullanici arama yapmaya ayiracagi

vakit ile diger bagka islerini ¢ok rahat bir sekilde halledebilir.

Sosyal medya ortam ve araglan incelendiginde her gecen giin yeni ara¢ ve ortamlarin
dahil oldugu genis bir yelpaze ile karsilasilmaktadir. Bu araglar var olan sosyal ¢evreyle
iletisim, yeni arkadaglar edinme, fotograf-video-miizik paylagimi, bilgi paylasim,

etkinlik duyurma, igerik yayinlama gibi bircok amaca hizmet etmektedir. Ayn1 hizmeti
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farkli sekillerde sunan ve biinyesinde birden fazla sosyal medya agimin 6zelliklerini
barindiran araglar da bulunmaktadir. Facebook ve Twitter gibi biiyiik sosyal ag siteleri
diger sosyal medya aglarinin sagladigi tiim hizmetleri de kullanicilarina saglamaktadir
(Giirsakal, 2009, s.72).

Sosyal medyanin siirekli olarak gilincellenebilmesi, grup olarak kullanilabilmesi ve
smirsiz paylasim imkanlarini sunmasi popiilaritesini artiran en 6nemli zellikleridir.
Insanlar sosyal medya da diisiincelerini yazmakta, bunun iizerine tartisip farkl fikirler
ortaya cikarabilmektedirler. Tim bunlarin yaminda cesitli fotograf ve resim
yayinlayabilmekte, alisveris yapabilmekte, hicbir zorluk ve can sikintisi yasamadan
gercek diinyayi sanal ortamda yasayabilmektedirler. Tiim bunlardan &tiirii tiim dikkatler
sosyal medyaya yonlenmekte ve sosyal medya ile yeni bir kavramsal cerceve
cizilmektedir. Ttim bunlara dayanarak sosyal medya da gecirilen zamanin giderek arttigi
ve sosyal medyamin hayatin  olmazsa olmaz bir parcast haline geldigi

sOylenebilmektedir.
*  Video paylasun siteleri:

Video paylagim siteleri kullanicilarin degisik argiimanlarda herhangi bir konuda
birbirleriyle videolarini paylasmalarina olanak taniyan sitelerdir. Paylasimin temelinde
farkli video formatindaki icerigin paylastm ve yayinlanmasi yer almaktadir. Cesitli
amaclarla kullamlabilecek video paylagim sitelerinin en popiiler ve énemlileri Google
Video ile Youtube olmaktadir (Horzum, 2010, s. 610). Video ve fotograf paylasim
siteleri web 2.0 Ozelliklerini gosteren araglardir. Internete erisimi bulunan ¢ogu kisi
Youtube (youtube.com) sitesine asinadir. Insanlar onemli videolar1 izlemek ve
kendilerine ait videolan paylasmak amach kullanmaktadirlar. Ancak ¢ogunluk herhangi
bir hesap bile a¢gmadan sadece seyretmek amachh kullanmaktadirlar. Kimi video
paylasim sitelerine video yiikklemek ve yorum yapabilmek icin iiye olmak
gerekmektedir. Kimi kullamicilar, video paylasim sitelerine yiikledikleri kendi videolart
ile meshur, baskasina cektigi video ile de yapimci olabilirler. Video paylagim siteleri

sosyal medya kullanicilan i¢in ¢ok 6nemli bir yere sahiptir.
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o Wiki:

Wiki’ler, igerigin kullanicilar tarafindan isbirligi icerisinde gelistirildigi, organize
edildigi ve giincellendigi web uygulamalanidir (Mitchell, 2008). Kullaniciya icerigi
silme, degistirme ve diizenleme olanag: saglayan web sayfalart olan Wiki’ler, ortak ve
ighirligine dayali bir iletisim ortamini belirtmektedir. Wiki sozciigii Hawai dilinde hizli
anlamina gelmektedir. Yazilim gelistiricisi Ward Cunningham tarafindan ilk kez
kullanilmustir. Cunningham yazilimeilarin fikirlerini kolayca paylagabilmesi amaciyla
Wiki Wiki Web adimi verdigi bir yazihm gelistirmistir. Wiki, igerigi kolayca
olusturulabilen ve diizenlenebilen ¢ok sayida birbirine bagli web sayfasindan olusan

web sitelerini tanimlamak i¢in kullanilir (Tazzoli; Castagna; Campanini, 2004).

Wiki’ler ¢rgiit ici iletisimde de beyin firtinasi, bilgi ve takim yonetimi konularinda
yararlandigr onemli mecralardandir. Proje yonetimlerinde Wiki’ler belge saklamak
amach olarak da kullanilmaktadir. Takim iiyeleri, ¢aliganlarin cografik konumlarim géz
Oniinde bulundurmaksizin kolaylikla proje konusunda iletisim kurabilmektedir. Takim,
Wiki iizerinde giincel bir belge yaratarak, uzun e-posta yazigmalarina gerek kalmaksizin
belge iizerinde her bir takim iiyesinin degisiklik yapmasini saglamaktadir (Ewing,
2007).

Wiki’lerin diger forumlardan farki da, igeriginin siirekli olarak ve hizla
yenilenebilmesidir. Wiki’lerin igeriginden ve yapisindan kendilerini sorumlu tutan
internet topluluklari, yaptiklar siirekli giincellemelerle internet ortamina dinamizm ve
evrimci bir siyasal nitelik katmaktadirlar. Bir Wiki i¢in belki de en biiyiik 6zellik,
diisiince ve tartigma ortamim siirekli olarak aktif ve canli tutmaya doniik olarak sahip
oldugu bu miidahaleye aciklik durumudur (Giirsakal, 2009, s. 65). Cilinkii bu niteligi
sayesinde Wiki, pek ¢ok sayida insani bir konu ya da sorun etrafinda orgiitleyebilme
yetenegiyle, olusturdugu haber gruplaniyla, geleneksel iletisim ve haberlesme

bicimlerinden farkli olarak daha fazla iglevsel bir goriiniim sunmaktadir.
e Blog / ag giinliikleri:

Blog, Ingilizcedeki “web” ve “log” kelimelerinin birlesiminden olusmaktadir. Blog
sayfalarinin yazarlarma “blogger” yani “blog yazar1” yapilan bu ige ise “blogging” adi

verilmektedir. Bloglar (ag giinliikleri) araciligiyla yaratilan sanal ortama ise
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“blogsfer/blogosphere” denilmektedir (Duffy ve Bruns, 2006, p. 32). Bloglar kisisel
ilgilerin paylasimini sagladigi gibi, profesyonel bilgi aligveriginin ger¢eklesmesine de

yardime1 olmaktadir.

Haber iiretim siirecinin grup isi olmaktan c¢ikip bireysel bir eylem haline gelmesinde en
biiyiik etken bloglarin ortaya ¢ikisidir. Ag giinliigii, kisilerin mesleklerinden bagimsiz
olarak, giinliiklerini ¢evrimi¢i ortamda tutmalari, giindelik yazilariyla diisiincelerini
insanlarla paylagsmalar1 sonucu olusan web sitelerine verilen isimdir. “Sanal ortam
giinliikleri” olarak da bilinen bloglar, etkileri olduk¢a genis alanlara yayilan, ¢ok sayida
giincel gelisme ve olayin yorumlanmasi isini iistlenmektedirler. Gazete ve dergiler gibi
klasik yazili medyalara gore en biiyiik iistiinliikleri ise olaylann aminda aktarabilme
yetenekleridir. Dolayisiyla gerek dogruluk, gerekse lmzlilik bakimindan oldukca ciddi
isler basarabilmektedirler. Bloglarin bir bagka 6zelligi de, olaylar1 aninda aktarmas: ve
siirekli yorumlama yetenekleriyle toplumun bellegini son derece canli tutmayi
basarabilmeleridir (Kose, 2007:10-11).

Bloglarin ortaya ¢ikis nedenleri bireyler acisindan ele alindiginda, web sitelerine gore
daha kolay kendini ifade etme araci olmasinin ve siirdiiriilebilirliginin saglanmasinin
etkili oldugu soylenebilir. Bloglar kisisel ilgi ve merak uyandiran ve demokratik
kattlimin saglandigr iletisim platformlaridir. Bireylerin ilgi duyduklart her konuda
istedikleri gibi yazi yazmalarina olanak saglar ki bu da bloglarin énemini arttiran bir
etkendir (Akar, 2006, s. 22). Bloglarin yayginlik kazanmasinda bunun en Onemli
etkenlerden birisi internet sitelerine gore cok daha kolay hazirlanabilmesidir (Dilmen,
2009, s. 117). Diger etkenler ise; internetin kullaniminin yayginlasmasi, kullanicilarin

bloglar1 kesfetmesi ile yeni teknolojiler ve mobilite kavrami olmaktadir.

Gliniimiizde bloglar, isletmelerin pazar hedeflerine ulagmasinda 6nemli bir arag
durumuna gelmistir. Sirketlerin tiim iletisim baglantilarini olusturmaya, genisletmeye ve
diizenlemeye odaklanan pazarlama strateji ve taktikleri, hedef kitleyi etkilemeye yonelik
caligmalar icermektedir. Geligen teknoloji ve sosyal paylasim aglarinda kendini ifade
eden birey sayisindaki artig, isletmeler icin de bu aglarda yer almayr zorunlu
kilmaktadir. Isletme; blog iizerinde yer alan yorumlar, blog yazisinin sosyal paylasim
aglarindaki paylasilma ve okunma orani gibi gostergelerle hedef kitlesi ile daha etkili

bir iletisim kurmaktadir (Cross ve Parker, 2004: 32).
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Blog yazarlari, yaz: igleri miidiirleri olmadig1 icin bagimsiz bir sekilde, yaym ilkelerini
kendilerinin  belirledigi kosullarda gazetecilik yapabilmektedir ve rahatlikla
diisiincelerini paylasabilmektedirler (Peltekoglu, 2012, s.7-8). Tiirkiye’de bloggerligin
odaklandigr konu bagliklart genellikle futbol, yemek ve moda alanlarinda
yogunlagsmaktadir. Twitter’da politik egilimler aninda ve kisaca verilebilmektedir. Bu
durum da politik blog yazarligimi engelleyen en énemli faktorlerin baginda gelmektedir
(Irak ve Yazicioglu, 2012, s. 15-16).

Birgok arastirmaci ve arastirma sirketinin bir blogu mevcuttur. Bu bloglar
aragtirmacilarin sosyal aglardan yararlanmalarini tamamlayabilecek bir goreve sahip
olmaktadirlar. Bloglar, yazann goriiglerini vurgulamak, yeni baglantilar ¢ikarmak ve
tartigma a¢cmak i¢in kullanmilmaktadir. Bloglar 6ziinde kendi sosyal aglarimt da
gelistirebilmektedirler. Bloglardan hoglanan kisiler onlari RSS beslemeleri ve benzerleri
aracilifiyla izler ve konu basliklarina yorum eklerler. Yazarlar sik sik Twitter, Facebook
ve Linkedin’deki yeni statiilerini ve adreslerini aciklarlar. Arastirma bloglarinin sosyal

yan sosyal medyadaki yakinlagsmaya 1s1k tutmaktadir (Poyntner, 2012: 332).
s Forum:

Elektronik forumlar, ortak ilgi alanina sahip bireylerin bir araya gelerek olusturduklari
web platformlar olarak tanimlanabilir, Kurumsal acidan bakildiginda, web sayesinde
miisterilerin, paydaglarin ve medyanin bir kurum, iiriin ya da hizmetle ilgili
diigiincelerini  6grenmeleri miimkiindiir. Bu suretle kurum, forumlar ve bloglar
araciligiyla kendileri hakkinda neler soylendigini izleyebilirler. Hedef kitlelerine
samimi, seffaf ve iyi niyetli olduklarina yonelik mesajlar iletebilirler (Cross ve Parker,
2004: 43).

Wikiler ve bloglardan farkli olarak forumlarda cok siki olarak denetlenen iiyelik
sistemleri ve kurallar1 vardir. Forumlar yéneticileri tarafindan siirekli denetlenir ve
tartigmalarin belli kurallar dahilinde devam etmesi saglanir. Forumlarda acilan tartigma
basliklar1 zaman zaman kilitlenebilir veya silinebilir. Kilitlenme o baghga yeni yorum
getirilememesi seklinde gerceklesir. Konusuna gore 6zellikle politika, din, etnik kimlik
gibi hassas konularda tartisma yapilmasina genellikle izin verilmez veya cok kati
kurallar uygulanir. Forum yoneticileri kurallara uymamakta direnene kullanicilarin

forum {iyeliklerini silebilirler (Eldeniz, 2010: 25).
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Tartisma forumlar1, miisterilerin fikir, sikayet, endise ve yorumlarini tek bir noktada
toplamak i¢in uygun bir aractir. Bu arag, diger tim kullanicilara da agik oldugu gibi
diger miisteriler de girdilere istedikleri gibi cevap verebilirler ve etkilesim icinde
olabilirler. Sik¢a sorulan sorular ise miisteriler ile iletisim kurmak icin miikemmel bir
yontemdir. Miisteriler tarafindan sik¢a tekrarlanan sorular ve bu sorulara verilebilecek
basit ve acik cevaplar, miisterilerin bir ¢ok sorununu kolayca ¢ozecek ve miigteri
hizmetinin diizeyini ¢ok yiikseltecektir (Cross ve Parker, 2004: 47). Internetle birlikte
kullanilmaya baslanilan elektronik forumlar sayesinde bireyler demokratik katilim
siirecinde daha etkin bir rol oynamaktadirlar. FElektronik forumlarla olusan sanal

kamusal alan sayesinde goriislerini belirtmekte ve orgiitlenebilmektedirler.

Konuya Tiirkiye iizerinden bakildiginda; internet iizerindeki forumlar ve en basta “Eksi
Sozliik” olmak iizere sozliiklerin, Tiirkiye sosyal medyasinin en eski araglari oldugu
sOylenebilmektedir. Her iki mecra tiirli de 2000’1erin basinda tamamen farkli yollardan
gelismeye baglamugtir. Forumlar i¢in genis bant internetin Tiirkiye’ye girdigi bu yillarda
baglanti huizinin artmasi ve fiyatlarin diismesi ¢ok biiyiik bir fark yaratmigtir, Forumlar
miizik ve video paylasigmimin kolaylagmasiyla ¢ok biiyiik kullanic1 kitlelerine
seslenmeye baslamigtir. Forumlarin 6nemli cogunlugunda siyaset oncelikli tartisma
alam1 olmamaktadir. Spor, miizik ve teknoloji pek ¢ok mecrada oldugu gibi forumlarda
da aslan paymni almaktadir. Ancak forumlarda siyaset konusulabilen béliimler de
olmakta ve her ne kadar katilim cok yiiksek oranda olmasa bile buralardan da ilging
veriler ¢ikarmak miimkiin olabilmektedir. Bu forumlara 6rnek vermek gerekirse
kullanicillariin - biiyiikk  ¢ogunlugunu  hizmet sektorii  ¢alisanlarinin = olusturdugu

“memurlar.net” gosterilebilmektedir (Irak ve Yazicioglu, 2012, s. 35).
e Ticaret topluluklart;

Giinlimiiz teknolojik olanaklar1 sayesinde, tiiketiciyi pasif konumda tutan tek yonlii
pazarlama kanallar1 yerine tiiketicinin de siirece dahil olabildigi, etkilesimli yeni
pazarlama kanal ve araglan is diinyasinda kullanilmaya baglamigtir. Bireylerin ya da
daha dogru bir ifadeyle kullanicilarnin, fikir, yorum, istek ve beklentilerini sinirsiz bir
ortamda ifade etme sanst buldugu sosyal medya aglari, hemen tiim sektorlerdeki
sirketler yoniinden aracisiz, son kullamiciya erisebilecekleri birer pazar yeri

konumundadirlar. Bu tiir siteler, ireticilere son kullanici arasinda hedef kitle
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konumlandirma firsati saglamakta, aym zamanda da tiiketicilerin iirinlere yonelik
yorum, diisiince ve beklentileri sayesinde {irlin ve hizmetlerini gelistirebilme sansini
elde edebilmektedirler. Firmalar, markalarinin degerlili§i ve potansiyel miigteriler
acisindan tantmrhgina bagh olarak, markalarina iliskin algmin tiiketicilerin goziindeki
Oonemi bazinda, hedef kitleye ulagmak i¢in sosyal medya alanlarinda bir¢ok farkli

caligma ger¢eklestirmiglerdir (Akar, 2010, s. 45-46).

Gergeklestirilen bazi arastirmalar, ticari anlamda sanal topluluk iiyelerinin yasanunda
etkili bir rol oynadigimi, etkin hizmet verdigini, bu topluluklarin tiiketiciyi {iriin ve
hizmetleri tiikketme, satin alma ve fikirleri yonlendirme acisindan olduk¢a Onemli
oldugunu gostermektedir (Binark, 2007, s. 56). Ancak sinirli bir bigimde de olsa birincil
referans gruplarinin yerlerine gecebiliyor oluslari ve satin almada tutum ve davraniglar
etkileyebilme potansiyeli igeriyor oluslart sanal topluluklari son derece Onemli
kilmaktadir. Bununla birlikte bazi sanal topluluklar tam da iiriin ve hizmetleri
kullanmaya, tercih etmeye ve denemeye tesvik edecek bigimde, bir tiikketim aktivitesi
cercevesinde toplanmiglardir (Cross ve Parker, 2004: 85). Stzgelimi, iiriinlerle ilgili
bilgi, bireye toplulugun bir biitiin olarak sahip oldugu yargiy1 yansitan biitiinsel bir yapi
seklinde sunulabilmekte ya da tiriinle ilgili kisisel degerlendirmeler grubun diger tiyeleri
tarafindan yargilanabilecek bir formatta sergilenebilmektedir. Boylelikle topluluk
tarafindan retilen bilgi, potansiyel veya mevcut bir ticari isleme yonelik
degerlendirmede kullanilabilecektir (Giirsakal, 2009, s. 78).

1.1.3. E-Ticaret

E-ticaretin yeni bir i modeli olarak ortaya g¢ikisini miimkiin kilan ve uluslararasi
acikligr belirleyen kiiresellesmenin 1980°lerdeki yiikselisi, yeni bir kiiresel ekonomik
sistemin ortaya c¢ikisini beraberinde getirmistir. Internet iizerinden ticaretin artmasi
pazarlama etkinliklerinin de bu alanda ¢esitlenmesi sonucunu dogurmaktadir (Kircova,
2002, s. 35). Geleneksel ticaretten farkli sekilde gelisen e-ticaret kimi girisimcilerin
iiriin ve hizmet maliyetlerinde kayda deger bir diisiise neden olurken kimi girisimciler

icin mesleki anlamda yeni firsatlar sunmaktadir (Aksoy, 2006, s. 91).

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin hayatimizi giderck daha fazla etkisi altina almasiyla
geleneksel tamimlamalar da degismeye baslamigtir. Bagka bir ifadeyle, geleneksel

iiretim faktorleri dedigimiz dogal kaynak, emek, sermaye, girisimei olan dort unsur bilgi
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faktoriiniin de ec¢klenmesiyle bes olmustur. Diger taraftan, gelencksel ticaret
anlayisindaki iiretim sekli olan kitlesel iiretim yeni ekonomide gecerliligini yitirerek
esneklegsme kavrami 6n plana ¢iknustir, Ticaret anlayisi da boyut degistirmis ve e-ticaret
adi alunda sanal ticaret ortaya ¢ikmustir. Zira bu teknolojik gelismeler, isletmeler
arasinda rekabeti kizigtirmig, ayakta durabilmek ve gelecekte de var olabilmek
zorlagmigtir. Bu durum da isletmelerin islemlerini hizlandirmasi, verimliligini
arttirmast, maliyetlerini diigiirmesi geregini ortaya ¢ikarmustir (Bozkurt, 2000, s. 22-23).
Yeni ekonominin temeli olarak kabul edilen internetin gelismesi ve yaygin olarak
kullanilmasiyla beraber ekonomide bazi yeni kavramlar ortaya c¢ikmistir. Bu yeni

kavramlardan birisi de elektronik ticaret ya da e-ticarettir,

E-ticaret, tiim diinyada ticaretin serbestlestirilme egilimi ile birlikte, son on yilda
yaganan ve bilgi iletisimini kolaylastiran teknolojik gelismelerin bir iiriinii olarak ortaya
¢ikmistir (Dolanbay, 2000, s. 32). Turizm sektoriiniin giderek artan rekabetgi yapisindan
dolay1 turistik destinasyonlarin etkili bir pazarlama plan ve stratejisi gelistirmesi
gerekmektedir. Internette pazarlama, pazarlama yontemleri icinde yer alan bir koldur. Is
iletisiminde tek bagsina cok biiylikk degeri olan internette pazarlamanin {irlin ve
servislerin miisteriye hizli sekilde ulastiilmasinda yadsinamaz yararlart vardir. Is igin
yapilan her geyin iiriin satmak oldugunu diisiiniiliirse ve bunun da miisterinin goziinde
hizmet ve kalite olarak deger kazanmadan gectigi kabul edilirse, internette pazarlamanin
dogru yol oldugu tartisilmazdir. Internette pazarlama, bir iiriiniin internet istiinde

sunulmasi ve tanitilmast i¢in etkin stratejiler sunar.

E-ticaret; bilgi, liriin ve/veya hizmet satin alma islemlerinin, igletmelerin internet
iizerindeki sitelerinden gergeklestirilmesidir. Elektronik ticaret, {iriin ve hizmetlerin
iiretim, tanitim, satig, sigorta, dagitim ve ddeme iglemlerinin bilgisayar aglan iizerinden
yapilmasidir. Elektronik ticaret, ticari iglemlerden biri veya tamammin elektronik
ortamda gerceklestirilmesi yoluyla; reklam ve pazar aragtirmasi, siparis ve 0deme ile
teslim olmak iizere ii¢ asamadan olusmaktadir (Erbaslar ve Dokur, 2008, s.45). Internet
ortaminda gergeklestirilen ticari iglemler, e-ticaret olarak ifade edilmektedir. Ayrica e-
ticareti, internet teknolojilerini kullanarak, is baglantulart kurmak, ortak projeler
gelistirmek, iiriin alip satmak seklinde de degerlendirmek miimkiindiir (Ozmen, 2003, s.

14-15).
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E-ticaret ile ilgili ilk uygulama 1970’lerde EFT (Electronic Funds Transfer/)’nin
bankalar arasinda kurulan 6zel-giivenli agda (intraner) yapilmasidir. 1990’1arda internet
ile isin daha ucuza yapilabilecegi elektronik ticaret kavrami ortaya c¢ikmugtir,
Bilgisayarlar araciligiyla elektronik ortamda ac¢ik ve kapali aglar iizerinden yiiriitiilen
her tirli triin ve hizmet ticareti, tamitim, reklam, sifreleme, bankacilik, EFT,
faturalama, yatirim, siparis verme-alma, acik artirma, elektronik noter, elektronik imza,
sosyal glivenlik hizmetleri gibi islemler elektronik ticaret kapsaminda yer almaktadir
(Akar ve Kayahan, 2007, s. 53).

Elektronik ticaret aslinda ge¢mis yillardan beri EDI (Electronic Data Intercharge) ve
EFT gibi sistemlerle uygulanmaktadir. Ancak, giiniimiizde goze carpmaya ve yaygin
olarak kullamlmaya baglanmistir. Bilgi ve iletisim teknolojisindeki gelismelerin
kuskusuz bu durumla yakindan ilgisi vardir. Internet, elektronik ticaretin gelismesindeki
en biiyiik etkendir. Internet iizerinden yapilan ticarette artis goriilmesi pazarlama
etkinliklerinin de bu alanda cesitlenmesi sonucunu yaratmaktadir. Geleneksel ticaretten
farkli gekilde gelisen Elektronik ticaret kimi girisimcilerin iirlin ve hizmet
maliyetlerinde kayda deger bir diislise neden olurken kimi girisimciler icin mesleki

anlamda yeni firsatlar sunmaktadir (Aksoy, 2006, s. 91-104).

Bilgisayar, modem ve internet ile ticari iglemlerin elektronik ortamda daha ucuza
yapilmas: kiiciik isletmelere de firsat tammustir. Internet, elektronik ticaret yapabilmek
icin gerekli imkinlan sunmus ve isletmelere web arama araglarni kullanilarak
ulagilabilme imkdm dogurmustur. Internetin en ¢ok etkiledigi sektor web sayfalaridir
(Ozmen, 2003, s. 16). Elektronik ticaretin isletmelere ve tiiketicilere saglamus oldugu
pek cok avantaj ve dezavantaj vardir. Elektronik ticaret tarafindan isletmelere ve

tiikketicilere saglanan avantajlar sunlardir (Kirgova, 2002, s. 76-78):

- Isletmelerin ticari islemlerinin aksamadan siirdiiriilebilmesi igin ihtiya¢ duyulan
tiim bilgiler; alic1, satici, nakliyeci, banka gibi ticaret siirecinin i¢inde yer alan taraflarin
birbirine bagl olan bilgisayarlarindan birisine belli bir formatta bir kez girilerek tiim
taraflarin bilgisayarlarina hizli bir sekilde iletilmektedir. Ayrica, isletmelerin ihtiyag
duydugu belgeler, elektronik ortamda olusturulmakta ve gerekli bilgi ve belgeler ilgili

taraflarin  kullanimina sunulmaktadir. Tim bu islemlerin elektronik ortamda
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gerceklesmesinden dolayr, hem zaman tasarrufu saglanmakta hem iglemlerdeki hata
payt azalmakta hem de kirtasiye masrafi ortadan kalkmaktadir.
- E-ticarette islemler elektronik ortamdan yiiriitiildiigii i¢in; alicilarla saticilarin bir

araya gelmesine gerek duyulmamakta ve bu sayede de islem maliyetleri diismektedir.

- Elektronik ortamda bilgisayarlar araciligiyla bilgiler, daha hizli ve etkin bir
sekilde aktarilmakta ve isletmelerde bir¢gok faaliyetini diisik maliyetle

gerceklestirebilmektedirler.

- Uriin gelistirilmesi ve miisteri ihtiyaglarimin belirlenmesi daha hizli olacagindan

iireticiler de miisteri taleplerine daha hizli uyum saglayabileceklerdir.

- Tiiketiciler bilgisayarlart basinda; oturduklan yerden siparis verip, evlerinin
kapisindan iiriinii teslim alabileceklerdir. Dolayisiyla bu durum, perakende satiglarda
degisiklige sebep olacakr.

- Internet kullammuimn yayginlasmast ile tiiketicilerin kaliteli bilgi talebinde
bulunmasi, bilgi ve iletisim alaninda uzmanlagmaya gidilmesi gerektigini

gostermektedir. Dolayisiyla, s6z konusu bu alanda yeni is olanaklar ortaya ¢ikmaktadir,

Giinlimiiziin pazarlama ortaminda kismen zamanin kisitli olmasi, kismen de
teknolojinin kullanilabilirligi gibi nedenlerle fiyatlar diigmekte ve iriinlerin kullanimi
kolaylagsmakta; bu ylizden de tiiketiciler aminda doyuma ulasmay:1 istemektedirler.
Tiketicilerin erigim olanaklarimin artmasi, her an ve her yerden iiriin ve hizmetlere
ulagmalarimi miimkiin kilmistir (Winkler, 2004: 38). Miisteri ve olast miisteriler
internete girdiklerinde bilgiyi bulmayr ve ona kolay erigsmeyi, satin almaya hazir
olduklarinda da siirecin olabildigince piiriizsiiz ve basit olmasini, sorulann oldugunda
hemen yanit verilmesini ve bazen de bir toplulugun iiyesi olmayi istemektedirler

(Geller, 2004: 284).

Yeni tiiketicinin giiven sistemi yatay bir sistemdir. Tiiketiciler, dahil olduklar
topluluklar icerisinde bir araya gelmekte, kendi {irlinlerini ve deneyimlerini birlikte
olusturmaktadirlar (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2011: 44). Isletmeler, elektronik
pazarlamada iiriin ve hizmet konusunda tiiketicilerin hem alma hem de satma
islevlerinin oldugunu, her birinin kii¢iik birer girisimci haline gelerek secenek sayisini
arttirdiklarimi ve béyle bir kitleyi cekmenin zor oldugunu unutmamalidirlar (Gorgiilii ve
Gorgiilii, 2010, s. 184).
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1.2. Giiniimiizde Internet ve Internetin Gelecegi

Giintimiizde bilgi toplumu olarak nitelendirilen toplumun temel yap: tag: bilgiye en kisa
stirede, en kolay sekilde ulagabilmek, ulagilan bu bilgiyi etkin ve ise yarar sekilde
kullanabilmek ve bu bilgiyi cesitli diger bilgiler ile birlestirip birtakim siizge¢lerden
gecirerek yeni bilgiler iiretebilmek, dagitabilmek ve saklayabilmek olmaktadir. Birey ya
da kurumlar alacaklart ve uygulayacaklart kararlari ulagilan bu bilgiler esliginde
sekillendirmektedirler. Birey ve toplumlar, bilgi iletisim teknolojilerinin yogun olarak
kullanildig: kitle iletisim araclarindan biri olan internetin kendilerine sundugu bilgiler
esliginde cevresindeki kisiler ya da olaylara iligkin bilgilenmekte, kanaat sahibi olmakta
ve daha sonra bu fikirler ile kisi ve olaylar hakkinda gesitli yorumlar yapmaktadirlar.
Bireyler, yeni bir iletisim aract olan internetten sunulan bilgiler ile yeni seyler
ogrenmekte, daha once 6grendikleri cesitli noktalarin farkina vararak degismektedirler

(Koker, 2006b: 226).

Internet kisa bir siire icin devre dis1 kalsa, diinya ekonomik, siyasi ve toplumsal olarak
durma noktasmna gelebilmektedir. Internet her seyin her kisinin, her ticaretin, her
devletin ve her ikili iliskinin arasindaki iletisim araci olmustur. 1990’larda bu kadar
degildi, 2000 yilinda boyle olmaya basladi, 2010 yilinda ise tiimiiyle boyle oldu
denilebilmektedir. Iletisim bir temel ihtiyactir. Internet bu temel ihtiyaca giizel bir
sekilde cevap vermektedir. Internet iizerinde o kadar ¢ok sayida ve cesitte servisler
geligmistir ki artik internetsiz bir yagam pek ¢ok kimse i¢in miimkiin olmamaktadir. Bu
bir bagimlilik gibi goriinse de araba kullamimu, nefes alma su icme gibi dogal bir
gereksinim gibi algilanmalidir (Aksu; Candan; Cankaya, 2011, s. 171). Teknoloji ve
yenilik¢i yaklagimin ¢iktilar farkli bir boyutta ele alindiginda ise, gliniimiizde gerek
orgiitlerin gerekse bireylerin gercek diinyanin 6tesi olarak da ifade edilmekte olan sanal
ortamlarda hayat bulmalarina neden olduklart goriilmektedir. Dolayisiyla da yenilik
yaratimi ve yayilimi, bilgisayarlar vasitasiyla internette gerceklesiyor denebilmektedir
(Firlar, 2010: 40).

Internet teknolojisi ve olusturdugu sanal diinya, fiziksel diinyanin maddi, mekansal ve
zamansal sinirlarindan bagimsiz bir alan kurgusu iizerine kurulmustur. Internet, merkezi
olmayan yapisiyla “modern” merkeziyet¢i yaklagimda post-moderniteye daha yakin

durmaktadir. Internet, teknik oOzelliklerinden dolayr diger iletisim teknolojilerinden
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ayrilarak, zaman ve mekan simrlarini asarak birey/birey ve birey/grup iletisimine izin
vermektedir (Timisi, 2003, s. 24). Internetin bu 6zelligi onu daha ¢ok yeni toplumsal
iligkiler alan1 olarak one ¢ikarmaktadir. Bu nedenle, giinliik yasamda karsilagilan bircok
iliski tarzi internet sayesinde farkli bir boyuta taginmakta ve sanal mekén, sanal
gerceklik, sanal cemaatler ve kimlikler gibi yeni kavramlar birey yasantisina

girmektedir.

Internetin en giiclii  ©zelligi kuskusuz iletisim amach kullanilmasidir. Farkli
mekanlardaki insanlar bireysel ya da grup olarak projeler yliriitebilir, fikir aligveriginde
bulunabilir. Internet, bilgiyi Ozgiirce yaymlama ve bilgiyi dzgiirce segebilme gibi iki
onemli Ozgiirliigii beraberinde getirerek, daha Once yaymnevlerinin ya da medya
kuruluglarinin siizgecinden gegen bilgiye ulagilabilirken giiniimiizde herkes kendi tercih
ettiklerine ulasma olanagina erismistir (Oncii, 2002, s. 4). Dolayisiyla internet, tim
iletisim araclan icinde en c¢abuk geliseni ve en hizli sekilde, en biiyiik kitlelere
ulagabilenidir. Bu gelisimi ve dinamik yapisiyla internet, iletisimin her alaminda,

dolayisiyla pazarlama iletisiminde de énemli bir role sahiptir,

Tablo 1.1. Diinya Internet Kullanmimu ve Niifus Istatistikleri

Diinya Niifus (2012) Internet Internet Penetrasy | Biiyiime | Kullamalar
Baolgeleri Kullamicilar Kullamicilar on (% (2000- (%)
1 (2000) (2012) Niifus) 2012)

Afrika 1.073.380.925 4.514.400 167.335.676 15.6 3,606.7 70
Asya 3.922.066.987 | 114.304.000 1.076.681.059 275 841.9 44.8
Avrupa 820.918.446 105.096.093 518.512.109 63.2 3934 21.5
Orta Dogu 223.608.203 3.284.800 90.000.455 40.2 2,639.9 3.7
Kuzey
Amerika 348.280.154 108.096.800 273.785.413 78.6 153.3 114
Latin
Amerika/ 593.688.638 | 18.068.919 254.915.745 429 1,310.8 10.6
Karayipler
Okyanusya /
Avustralya 35.903.569 7.620.480 24.287.919 67.6 218.7 1.0
DUNYA
TOPLAMI 7.017.846.922 | 360.985.492 2.405.518.376 343 566.4 100.0

Kaynak: (www.internetworldstats.com)

Internet World Stats’in 2012 verilerine gore diinya niifusunun %34.3’li internet

kullanicisidir.
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ortalama internet baglant hizi (Mbps)

Goney  japonya  HONg  |svigre Hollanda Letonya s Gek
Kore pony: g SVIG Ve T Finlandiya Ifanda
Sekil 1.1. Yiiksek Internet Baglanti Hiza Olan Ulkeler
Kaynak: (www.statista.com)

Istatistik, saniyede Megabayt ile Olgiilen 2014 yilimin ilk ¢eyreginde en hizli ortalama

internet baglanti iz1 olan iilkeleri gostermektedir.

B Kuzey Amerika %49.2
| Giiney Amerika %36.6
.| Orta Amerika %11.5
B Karayipler %2.7

Sekil 1.2. Amerika Kitasinda Bolgelere Gore Internet Kullanicilar:
Kaynak: (www.internetworldstats.com)

Internet World Stats’in 2014 verilerine gore Amerika kitasinda internet kullaniminda
Kuzey Amerika %49.2, Giiney Amerika %36.6, Orta Amerika %11.5 ve Karayipler
%2.7°1ik bir oran teskil etmektedir.



Kuzey Amerika

Giiney Amerika

Orta Amenka

Dunya Ortalamasi

Karayipler
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Sekil 1.3. Amerika Kitas: Internet Penetrasyon Oram

Kaynak: (www.internetworldstats.com)

90% 100%

Internet World Stats’in 2014 verilerine gore Amerika kitasinda internet penetrasyon

oraninda Kuzey Amerika %87.7, Giiney Amerika %56.8, Orta Amerika %44.1,

Karayipler %41.1 olmakta iken diinya ortalamasi1 %42.3'liik bir oran teskil etmektedir.

Tim Amerika kitas1 gbz Oniinde bulunduruldugunda, ortaya ¢ikan durum asagidaki

tabloda ele alinmigtir,

Tablo 1.2. 2014 Y1l Itibariyle Tiim Amerika ve Diinyada Internet Kullanimu

Tiim Niifus Diinya Internet Penetrasyon Internet Facebook
Amerika Niifusu | Kullanicilar: (Niifus %) | Kullanicilar1 | 31.12.2012

(%) 30 Haziran (%)

2014

Tiim 966,139,408 13.5 630,634,819 63.5 20.8 380,442,70
Amerika
Diinyanin | 6,216,267,157 86.5 2,405,114,521 38.7 79.2 595,501,260
Geri
Kalani
DUNYA 7,182,4006,565 100.0 3,035,749,340 42.3 100.0 975,943,960
TOPLAM

Kaynak: (www.internetworldstats.com)
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Internet kullanim giin gectikge ilerlemekte ve kendini yenileyerek kullanicilarin daha
fazla dikkatini ¢ekmektedir. Yukaridaki tabloda da goriildiigii {izere Internet World
Stats’in verilerine gore; 30 Haziran 2014 itibariyle diinyada 3.035.749.340 kisi internet
kullanilmaktadir. Amerika’da kullanim diinyadaki toplam niifusa oranla %13.5

oramindadir.

EUROSTAT (Avrupa Birligi Istatistik Ofisi) tarafindan 2013 yilinda yayinlanan
internet erisimi ve kullammi verilerine gore AB (Avrupa Birligi) iiye devletlerinde
bulunan hanelerin %79’u internete erisim saglamakta ve %62’si interneti her giin ya da
neredeyse her giin kullanmaktadir. Bununla beraber iiye iilkelerin toplam hanelerinin

%76’ sinda genis bant baglantisi bulunmaktadir (ec.europa.eu).

Mart 2014 verilerine ABD’de niifusun %87 si (277.436.130 kisi) internet
kullanmaktadir (www.internetworldstats.com). 2008 yilinin baglarinda ABD’de 158.12
milyon internet kullanicisi bulunmakta iken, bu rakam 2014 yilinda 194.7 milyona
yiikselmektedir. Bununla birlikte Mayis 2015 tarihi itibariyle ABD'deki internet
kullanicilart cinsiyete gore kadin niifusun %84'iiniin, erkek niifusunun ise %85’inin

internet kullanicilar oldugu tespit edilmigtir (www.statista.com).

100% S57%

niifusun aran

18-29 yas aras 30-49 yas arasi 50-64 yas arast 65 yag ve Gsti

Sekil 1.4. Yas Gruplarina Goére ABD'de Internet Kullanicilar

Kaynak: (www.statista.com)
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Istatistik yas grubuna gore Ocak 2014 tarihinden itibaren ABD'de internet kullanicilart
oranimt gostermektedir. ABD'de 18-29 yas araliginin %97'sinin internet kullanicilar

oldugu tespit edilmigtir.

100%
91.5%

niifusun oram

Lise &ncasi gditim Lise ve dengi Onlisans Lisans ve Lisans Usti

Sekil 1.5. Egitim Durumuna Gore Internet Erisimine Sahip Hanelerde Yasayan
ABD Niifusunun Yiizdesi

Kaynak: (www.statista.com)

Bu istatistik egitim diizeyine gore stmiflandirilmaktadir. 2013 yilinda internet aboneligi
ile hanelerde yasayan ABD niifusunun yiizdesini sunar. ABD niifusunun egitim diizeyi

yiikseldikce internet kullanimimin da artig saptannustir.,

Tiirkiye, internete ilk olarak 1993 yilmin Nisan ayinda ODTU’den (Orta Dogu Teknik
Universitesi) baglanmustir (Akin, 1996, s. 75). Tiirkiye’de ilk yillarda altyapt
yetersizligi nedeniyle internet hizmetleri giicliikle yiiriitiilmiistiir, ODTU ve Ege
Universitesi gelisim siirecinde katkida bulunmuslardir (Sagiroglu, 2001, s. 17). Yapilan
aragtirmalar giinlimiizde Tirkiye’de yaslann 18-40 arasinda degisen egitim diizeyi
yiiksek kigilerin internetten aligveris yaptiklarini gostermektedir (Uraltag, 2010: 160).
Ayrica; Tiirkiye’de bir ¢ok biiyiik banka internet hizmetlerini miisterileri bazinda tesvik
etmek i¢in, internet lizerinden yapilan bankacilik islemlerinin bazilarindan herhangi bir

ticret almamaktadir (Koker, 2006a: 89).
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EUROSTAT tarafindan 2013 yilinda yayinlanan internet erisimi ve kullanimi verilerine
gore Tiirkiye’de bulunan hanelerin %49’u internete erisim saglamakta ve %30’u
interneti her giin ya da neredeyse her giin kullanmaktadir. Ayrica hanelerin %46’sinda
genis bant baglantist bulunmaktadir. Yapilan aragtirmada Tiirkiye internet kullanimu ve
genis bant baglantis1 acisindan AB iiyesi devletler, izlanda ve Norve¢’in gerisinde

kalarak en diisiik oranlara sahip olan iilke konumundadir (ec.europa.eu).

Tablo 1.3. Hanchalk: Bilisim Teknolojileri Kullanim Aragtirmast Yas Grubu

Yas Grubu Toplam Erkek Kadin
16-24 68,7 80,1 57,5
25-34 58,8 69,1 48,4
35-44 45,6 56,7 34,4
45-54 24,9 34,7 15,1
55-64 11,1 16,8 5,7
65-74 4,2 75 1,5

Kaynak: (www.tuik.gov.tr)

Tablo 1.4. Hanehalk: Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmast Egitim Durumu

Egitim Durumu Toplam Erkek Kadm
Bir okul bitirmedi 2,6 6,1 1,5
Ilkokul 17,9 22,5 134
Ilkogretim/Ortaokul ve dengi 59,4 65,9 50,7
Lise ve dengi 74,5 76,5 71,6

Yiiksekokul, fakiilte ve daha iistii 91,7 91,9 91,4

Kaynak: (www.tuik.gov.tr)

TUIK (Tiirkiye Istatistik Kurumu) 2014 verilerine gore Tiirkiye’de internet kullanan
bireylerin oran1 %53.8’¢ ulagmustir. Bilgisayar ve internet kullanim oranlan 16-74 yas
grubundaki bireylerde sirasiyla %53,5 ve %53,8 olmustur. Bu oranlar erkeklerde %62,7
ve %63,5 iken, kadinlarda ise %44,3 ve %44,1 oranlarinda seyretmistir. Bilgisayar ve

internet kullamim oranlarinin en yiiksek oldugu yas grubu 16-24’tiir. Elde edilen
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sonuglara gore bilgisayar ve internet kullamminin tiim yas gruplarinda erkeklerde daha

yiiksek oldugu belirlenmistir (www.tuik.gov.tr).

Tiirkiye’de ve ABD’de geng ve egitim diizeyi yiiksek kesimin internet kullanim oranlari
daha yiiksektir. Arastirmamin hedef Kkitlesini olustururken bu tespitler g6z Oniinde
bulundurulmus ve Universite 0grencileri arastirmanin hedef kitlesi se¢ilmigtir. Ayrica
her iki iilkede de iiniversiteler internetin gelisimine katkida bulunmustur. Tiirkiye’'nin
ve ABD’nin sayica en fazla iiniversite 6grencisine sahip sehirleri Istanbul ve New York
kapsaminda yapilan arastirmada; kattlimcilarin %46.8°1 erkek, %53.2’si kadindir.
Cinsiyete gore kaulim sehirler arasinda benzer olup Istanbul'dan katilanlarin %48’i,
New York'dan katilanlarin %45.6’s1 erkektir. Ankete katilanlarin yasg ortalamasi
25.5243.56 olup bu ortalama Istanbul’dan katilanlarda 24.54+3.84 iken New York'dan
katilanlarda 26.42+3.00 olarak elde edilmistir (p<0.05). Egitim durumu agisindan
Istanbul'dan katilanlarin %17.7’si ©n lisans, %70.7’si lisans, %9.9’u lisansiistii ve
%1.7°si doktora seviyesinde 0grenim goriiyorken, bu oran New York'dan katilanlarda
%30.5°1 6n lisans, %35.3’1 lisans, %21.5’1 lisansiistii ve %12.6’s1 doktora seviyesinde
Ogrenim goriiyor olarak gozlenmistir. Giinliik internet kullanimi ise New York'dan
katlanlarda daha fazla goriilmiistiir. Istanbul'dan katilanlarin %63.6’s1 giinde en az 3

saat internet kullanirken, New York'dan katilanlarda bu oran %78.3 olarak gozlenmistir.

Bilgi dagitildikca degeri katlanarak artan bir kaynaktr. Gelismenin, yeniligin ve
verimliligin anahtar1 olan bilginin {iretiminde, yoOnetiminde, gelistirilmesinde,
yayillmasinda, etkili kullaniminda ve daha fazla bilgiye ulasmada ihtiya¢ duyulan
donanimlar yeni teknolojilerin dogus nedenlerinden birisidir (Kahraman, 2013, s. 27).
Hizli bir gelisme iginde bulunan bilgi teknolojisinin her alanda getirdigi yeni ¢oziim
yollarinin, uygulama alaninda yeteri kadar kullanilamadan yerini bagka bir ¢oziim
yoluna birakarak hizla degismesi, bu teknolojinin rasyonel, verimli ve sistemli
kullanilmasini gerektirir. Bilgi teknolojilerinin kendisine gelismesine katkida bulunmasi
bir bagka 0zellik olmakta ve bu durum da bilgi teknolojilerindeki gelismelerin giderek
hizlanmasini saglamaktadir (Aydede, 2006, s.36).

Giinlimiizde bilgi teknolojileri kurumlarin ¢ogu tarafindan da kullanilmakta ve en basit

islemden en karmagik olamina kadar tiim sorunlar bilgisayar kanaliyla ¢oziillmektedir.
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Diinyadaki sayisiz bilgisayarin tek bir aga baglanmasiyla gerceklestirilen internet
teknolojisi biiyiik bilgi bankalarina erisimi saglamakta, diinyanin herhangi bir yerinden
internete baglanan bir kisi, herhangi bir yerdeki enformasyon bankasina ulasarak,

buradan sagladigi bilgileri bilgisayarim transfer edebilmektedir (Battelle, 2006: 52).

Mobil iletisime gegisle birlikte yakin gecmiste sesli goriisme ile baglayip giiniimiizde
artik her tiirli veri iletisimi icine alan kuvvetli bir iletisim araci haline gelmektedir.
Akilh telefonlarin ortaya ¢ikmasi ve bu telefonlarin i¢inde yer alan uygulamalar ile is ve
islemlerin elektronik ortamlarda yapilmaya baslanmasi, yasam kalitesini arttirmistir,
yapilan iglemler hizlanarak 6zellikle ig hayatinda verimliligin artmasin1 saglamistir. 3G
teknolojisi, Iphone ve Android uygulamalar ve bu uygulamalara 6zel olarak kullanilan
instagram, vine gibi sosyal aglarla birlikte mobil uygulamalar yasamin her alanina
girmistir. Mobil iletisimde 4G teknolojisi ise az sayida iilkede kullanilmaya baglannmig
ise de, gelecek donemin teknolojisini meydana getirecegi belirtilmektedir. 4G ile
birlikte mobil TV (mobil televizyon), Full Motion filmler, kablosuz telekonferans,
multiplayer mobil oyunlar gibi yeni iirlinlerin yam sira, iletisim sektoriiniin haricindeki
tiim sektorlerin iiriin ve hizmetlerinin mobil sunumu gergeklestirilir duruma gelecektir

(www.mobilsiad.org.tr).

Internet ve cep telefonu yirminci yiizyilda ortaya ¢ikmis doniistiiriicii teknolojiler
olmaktadir. Giinlimiizde bu iki platformun birlesmesi mobil ortamlarn ortaya ¢ikarmig
ve teknoloji ile hayatimiza giren bu yeni ortamlara uyumu zorunlu kilmistir (Aziz,
2010, s. 53). Frekans araliginin kisith bir kaynak olusu ve bu kaynagin en verimli
sekilde kullanilabilmesi ihtiyact mobil iletisim teknolojilerinde belirleyici olmaktadir.
Ayni frekans araliindan farklh bolgelerde, farkli isletmeciler tarafindan yararlanilmasi
hiicresel radyo frekans sistemiyle saglanmaktadir. 3G sebekelerinin  faaliyete
gecmesiyle; cep  telefonundan  internete hizli  erigimin  yayginlastigi, e-devlet
uygulamalarina 6nemli bir ivme kazandigi, saglik hizmetleri, uzaktan egitim, mobil-
kiitiphane, internet {izerinden bilimsel laboratuvarlara erisim, internet iizerinden dil
egitimi gibi bir¢cok uygulama saglandigr goriillmektedir. Ayrica 3G Sistemi, yash ve
engellilerin uzaktan gozetim ve kontroliinde, mobil uygulamalar ile vatandaslarin

yasamini daha da kolaylastirmaktadir (Tasner, 2011: 51-52).
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Teknolojinin hizla gelismesi ve kullanict sayisinin giderek artmasi, internete baglanan
cihazlarin sayismin ve gesitliliginin artmasi gibi nedenlerden dolayr yakin gelecekte
internet protokolii IPv4’iin teknik olarak yetersiz kalacagi anlagilmistir. Bu da ¢ok genis
IP adres kapasitesine ihtiya¢ duyulacagi sonucunu yaratmaktadir. Bu dogrultuda
tasarlanmis olan yeni nesil internet protokolii IPv6; adres kapasitesi, dolasilabilir olma,
giivenlik, coklu dagitim, servis kalitesi ve yeni teknolojilere uyumluluk gibi 1Pv4’te
farkli sorunlar yaratan bir¢ok konuya ¢oziim getirecek sekilde gelistirilmistir. Kullanici
sayisindaki artig yoniinden degerlendirildiginde, adres kapasitesinde giderek artan bir
titkenmenin ortaya ¢ikigi, IPv6’ya gecis ¢aligmalarina iz kazandirmistir. IPv6’nin yakin
gelecekte ise diinya capinda kullanilacak yeni standart olmasinin kaginilmaz olmasi
ifade edilmektedir (Cantekinler; Bolat; Cetin vd., 2008, s. 8).

Bilgi ve bazi cihazlar1 paylasmak amaciyla kurulmaya baglanmig aglar, giderek artan e-
ticaret, akademik calismalarin arastirilmasi, e-posta, ses ve goriintii transferi, video-
konferans, bankacilik iglemleri, uzaktan egitim vb. bircok uygulama yiiksek hiza ve
genis alana ihtiya¢ duyan uygulamalar olmustur. Bunun sonucu olarak da kullanicilarin
bant genigligi ihtiyact artmis durumdadir. Artan bu talebi karsilamak maksadiyla farklh
erisim teknolojileri ve standartlari gelistirilmekte ve son kullamicilarin hizmetine
sunulmaktadir (Taskin, 2009, s. 169).

Gliniimiizde siirekli rekabet ortaminda basanli olmak, degisen is kosullarini
ongorebilmek ve bunlart hizli yamitlayabilmek icin isletmenin is etkinliklerini tiim
yonleri ile destekleyen bilgi sistemlerine gereksinim giderek artmaktadir. Her gecen giin
artan teknik kapasiteleri, azalan maliyetleri ve kullamim kolayliklar1 ile bilgi
teknolojilerinden igletmelerde yaygin bicimde yararlanilmaktadir (Erbaglar ve Dokur,
2012, s. 79-80). Web 2.0°l1 yeni internet ¢agi ve sosyal medya, herkesi ve her seyi bu
kadar sarmis durumdayken iletisim aract olarak kabul edilmesi de olduk¢a dogal bir
durumdur. Her yas grubundan insani bir araya getiren internet, siirekli yenilenen ve
giincellenen yapisiyla cok uzun bir siire daha kitle iletisim araglart arasindaki liderligini

ve popiilerligini koruyacak gibi goriinmektedir.
1.3. internetin Pazarlamaya Etkisi

Internet, ozellikle yeni iiriin ya da hizmetlerin gelistirilmesinde tiiketicinin hizli,

interaktif sekilde siirece katilmasin, iiriiniin tasarlanmasi, gelistirilmesi ve pazarlanmasi
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siirecinde aktif olarak yer almasini saglamaktadir. Bu suretle isletmeler tiiketicilerin
tercihlerine gore {irlin gelistirilebilmektedirler (Coroglu, 2002, s. 138). Elektronik
pazarlamayla isletme, daha ¢ok alic1 hakkinda, daha ¢ok bilgi edinebilmektedir. Internet
saticilari, migterileriyle ilgili zengin bir veri tabani olusturabilmektedir. Elektronik
pazarlamada piyasa sunumlarini ve mesajlart daha kigiye 6zel yapmak miimkiindiir.
Elektronik alici siparis verirken, zaman ve paradan tasarruf etmekte, magazaya
gitmemekte ve sira beklememektedir. Elektronik alicilarla diger saticilar arasinda bir
tiklama kadar mesafe oldugundan, kolayca karsilastirma yapma olanagi bulunmaktadir
(Kotler, 2006: 171). Mucuk, (2004, s. 244) internette pazarlamay1; “hedef pazarlara
vonelik olarak internet ortaminda iiriinlerin gelismesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi
ve daginlmasina iliskin stratejik siire¢” seklinde tanimlayarak pazarlama karmasi ile

internet iligkisi ortaya konmustur.

Yeni medyanin bir yansimast olarak internet, elektronik medya yaymciligr gibi, sadece
diinya ¢apinda bir bilgi merkezi olmakla kalmaz; ayni zamanda, bilgisayar kokenli
oldugu icin, etkilesimli bilgi saglamada etkilidir. Internet karsihikli iletisimi
gerektirdiginden, gonderilen mesajin  bir alicis1 oldugundan ve geri doniis
yapabildiginden, etkilesimlidir. Mesajin gonderilmesi ve algilanmasi acisindan kisi
bazli ve bireyseldir. Internet, bireysellesmenin, 6zgiinliigiin, kisisel begenilerin
yiikseliginin ve bunlant bilerek tiim pazarlama stratejilerini yeniden diizenleyen

firmalarin iletisim araci olmaktadir,

Internetin pazarlama alamnda ortaya ¢ikardig1 degisim, onceleri basit¢e yeni bir dagitim
kanal1 olarak algilanmustir. Bazilan ise internetin etkili olma potansiyeli olan bir iletisim
aract oldugunu diistinmiistiir. Internet, dagitim kanali ve iletisim aract olmaktan daha
fazla sey ifade etmektedir. Bir¢ok {iiriin ve hizmetin geleneksel sektér uygulamalar
giiniimiizde tamamen internet ortamunda gerceklestirilebilmektedir. Bankacilik,
yayincilik, miizik/sinema iriinleri, bilgisayar yazilimlari, sigortaciik vb. bir¢ok
iiriin/hizmet tamamen internet ortaminda tiretilip fiyatlanmakta, tutundurma ve teslimati
yine internet yoluyla gergeklestirilmektedir. Diger bircok iiriin/hizmet sektoriinde ise,

pazarlama faaliyetlerinin ¢ogu internet ortamina taginmigtir (Aksoy, 2000, s. 17).

Elektronik iletisim ve internet teknolojilerinin gelismesi ile isletmelerin is yapis

sekillerinde degisiklikler ortaya ¢ikmaya baglamus, isletmeler giin gegtikge bu elektronik
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ortama daha fazla uyum saglanmslardir. Internet teknolojileri isletmeleri bir¢ok farkli
alanda etkilemigtir. Bu etkilerin en 6nemlilerinden biri pazarlama faaliyetlerinde
goriilmiis ve pazarlama anlayisi ve isleyisi internet ortamina adapte edilmistir (Baloglu
ve Karadag, 2008, s. 43). Her ne kadar ¢ok daha avantajli yonleri mevcut olsa ve sadece
internet iizerinde is yapan isletmelerin sayisi giin gectik¢ce artsa da, internet iizerinde
pazarlama faaliyetleri  glinlimiizde halen geleneksel yontemler tarafindan
desteklenmektedir. Ayni1 zamanda geleneksel pazarlama faaliyetlerini kullanan
isletmeler internet iizerinde pazarlamayi, destekleyici bir pazarlama faaliyeti olarak
kullanmaya devam etmekte ancak tam anlamiyla geleneksel pazarlama faaliyetlerini de
birakmamaktadirlar (Baysal, 2005, s. 72). Ornegin geleneksel yapidaki bir isletme,
internet sitesini geleneksel pazarlama faaliyetlerini destekleyici bir ara¢ olarak
kullanirken, sadece internet iizerinden is yapan bir yeni ekonomi igletmesi de geleneksel
pazarlama araclarini (6rnegin gazete ve TV reklamlar1) daha fazla tiiketiciye ulasmak ve
is yapilaniyla ilgili farkindalik yaratmak icin kullanabilmektedir. Bu noktadan
bakildiginda giinlimiizde geleneksel pazarlama ve internet pazarlamamn birbirlerini
destekler nitelikte oldugu goriilmektedir. Bu baglamda internet, sundugu olanaklarla

gerek tiiketiciler gerekse pazarlayicilar agisindan avantaj saglamaktadir,
1.3.1. Tiiketici Acisindan

Pazarlama alaninda sirket ile hedef kitlesi arasinda dogrudan iligkiyi saglamasi interneti
vazgecilmez kilmaktadir. Iliskiye aracilik yapan internet, enformasyon ve veri akisinin
en dogru ve en eksiksiz yapildign ortami saglayan ara¢ durumundadir. Internet
pazarlama ve halkla iligkilerde ¢ok énemli bir yere sahiptir; Ozellikle de, tanminmug iiriin
veya hizmetin reklam ve pazarlamasinin yapilmasinda geleneksel medyaya gore daha
etkilidir. Tiiketici ile dogrudan etkilesim, aninda geri bildirim, gilincelleme ve kolay
Olciilebilirlik gibi unsurlar interneti etkin kilan sebeplerdir. Bir¢ok isletme kendi web
siteleriyle iiriin ve hizmetlerinin tamtimlarim yapabilmekte, dogrudan satig ile genis
kitlelere ulasabilmekte, hedef kitlelerini daha rahat belirleyebilmektedir (Erkan, 1998, s.
206).

Internetin sundugu olanaklar sayesinde tiiketiciler, iiriin ve hizmetler i¢in kolaylikla
secim yaparak siparis verebilmektedirler. Uriin tariflerini web sitelerinde arayabilmekte,

ekrandan yorumlan izleyebilmekte ve sohbet odalarinda konusabilmektedirler. Uriin
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bilgileri ve karsilagtirmalar i¢in aracilarin  enformasyon  sitelerini  ziyaret
edebilmektedirler. Birbirlerini tercihlerini 6grenip, tavsiyelerde bulunabilmektedirler.
Istedikleri zaman reklam ve program elde edebilmektedirler. Cesitli ilgi alanlarinda
siirekli bilgilendirilmek icin destek teknolojisi kullanabilmektedirler (Kotler, 2009b:
216).

Internetin interaktif yapist miisteri ilgisini artirma potansiyeline sahiptir. Miisteriler,
ziyaret ettikleri web sitesiyle baglantilarimin yapisimm ve diizeyini kendileri kontrol
edebilmektedirler. Internette self servis pazarlama yapilabilmektedir (Eser, 2007, s.
189). Internet kullammumin yayginlagmasiyla, yasamu kolaylastirici unsurlardan biri
olarak alternatif aligveris firsatlar ortaya ¢ikmigtir. Sunulan firsatlar sadece tiiketicinin
karsisindaki seceneklerin artmasi seklinde olmayip, aligveriste zaman ve mekén
kavramlarina yeni anlamlar kazandirmaktadir. Giintimiiz tiiketicisi bulundugu yerden
sadece tuglara basmak yoluyla satin almak istedigi iirlinleri incelemekte, markalar

arasinda karsilastirmalar yapmakta ve siparis verebilmektedir (Saydan, 2007, s. 199).

Elektronik pazarlamada tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris davraniglan, belirli bir siiregte
gerceklesmektedir. Bu siirecin geleneksel tiiketici satin alma siirecine benzer yonleri
bulunmakla birlikte, farklilasan taraflart da mevcuttur. Internetin sagladigi hiz ve
kolaylik, tiiketicinin hobi ve merak giidiilerini kisa siirede ve kolaylikla harekete
gecirmekte, bu durum, cevrimigi aligverisi hizlandiran bir etki olusturabilmektedir.
Tiiketici her acilan pencerede karsisina c¢ikan yeni bilgilerle meraklanmakta, kendisine
ilging gelenlere yonelmekte ve hobileri dogrultusunda sanal bir yolculugu
stirdiirmektedir. Bu sanal yolculuk sonucunda elde ettigi bilgilerle, ayn1 web sitesi veya
iiriiniin kullanicist olmakta, giiveni arttukca kullanmaya devam etmekte, satin almayi

gerceklestirerek miigteri olmaktadir (Kotler, 2009b: 223).

Giiniimiiziin tiiketicileri hep daha fazla bilmek, satin aldiklar iiriinle ilgili daha fazla
destek almak ve daha fazla memnun olmak istemektedir. Pazarlamacilar ise tiiketicilerin
satin alma karar1 vermelerini etkileyip yonlendirmek icin, pazarlama faaliyetlerinde
giriinlerine yonelik renk, bigim, stil, satin alma ve tasima yOntemi gibi ayrintilarda,
degisik secenekler sunmak zorundadir. Internet bu konuda sagladigi avantajlar
nedeniyle, satin almayr miisterilerin kontrol ettigi bir pazarlama siireci haline

doniistiirmektedir (Kircova, 2002, s. 64). Bununla birlikte siparis edilen iiriinle teslim
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edilenin farklilig1, satin almak istenen iiriinlere yonelik gerekli bilgilerin web sitesinde
yer almamasi, satin almak istenen iiriinle temas olanaginin bulunmamasi ve iiriin
kalitesinden emin olamamak tiiketicilerin internet yoluyla aligverislerde yasadiklari

sorunlar olarak Ozetlenebilmektedir.

Tiiketiciler agisindan ¢evrimigi aligverislerin bir diger zayif yani ise satin aldiklarn iiriinii
iade etmek istediklerinde karsilagtiklart sorunlardir. Bu konuda tiiketicilerin en sik
yasadiklart problemler; iade i¢in gerekli postalama giderlerinin kendileri tarafindan
kargilanacak olmasi, iade icin bir kargo sirketine giderek zaman kaybetmeleri ve bazi
internet sirketlerinin, sadece internet ortaminda satig yaptiklari igin ayrica fiziksel bir

magazalarinin bulunmamasi olarak sayilabilmektedir (Kog, 2008, s.75).

Tiketicilerin  iriinii  iade etmek istediklerinde, saticimin nerede oldugunun
belirlenememesi de ¢nemli sorunlardan biri olarak kabul edilmektedir. Siparis edilen
malin, nakil araglart ile degisik belgelerle aliciya ulasmasi, bu belgelerden saticinin
kimligini ve adresini belirlemenin kolay olmasi nedeniyle fiziki mallarda bu sorunla
fazla kargilagilmamaktadir (Kotler, 2009a: 218). Ancak, iiriiniin tiiketiciye ¢evrimici
ulastig1 iiriinlerde, saticiyr belirlemek zorlasmaktadir. Ozellikle kredi kartiyla yapilan
Odemelerde baz tilkelerde, tiiketicinin kusurlu iiriinlere kargt korunmasi agisindan, iade
sistemi kabul edilmigtir. Bu sistemin 6zelligi, 6deme karti1 veren kuruluglarin belirli
kosullarin varlig1 halinde, hatali tiriinden dolay: tiiketicilerin 6dedigi paray: iade etmeyi

kabul etmesi seklinde tzetlenebilmektedir (Ozmen, 2003, s. 67).
1.3.2. Pazarlayic1 Agisindan

Internetin reklam mecrasi olarak kullanim isletme ve reklamcilara birtakim avantajlar
sunmaktadir. Internet reklamcilig1, geleneksel reklam mecralarindan; maliyet, ulagilan
kitle gibi o©zelliklerle farklilasmakta ve geleneksel reklam mecralanina {istiinliik
saglamaktadir. Internetin reklam mecrast olarak kullaniminin avantajlari arasinda web
sitesi ve site ziyaretcisi arasinda iletisime imkan sunmasi, internet ortaminin zaman ve
yer kisitlamasinin olmamasi, mecra olarak yaraticiliga uygun olmasi, ses, goriinti ve
yaziy1 siursiz sekilde etkilesimli bir halde bir araya getirebilmesi, bilgi ve mesajt
kisisellestirme firsati sunmasi yer almaktadir (Odabagi ve Oyman, 2002, s. 327). Dijital
iletisim araclarindan biri olan internetin sundugu 6nemli faydalar; hiz, genis kitlelere

ulagabilme olanagi, ikna kabiliyeti, diisiik maliyet, bagimsiz ve kolay iletisim, etkin
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iletisim, c¢oklu ortam Ozellikleri sayesinde etkin  anlatim imkénlart  olarak

siralanabilmektedir (Koker, 2006a: 78).

Cok kisa siirede yapilabilen genis ¢aph pazarlama aragtirmalari sayesinde, miisterilerin
iriin ve hizmetler hakkindaki diisiinceleri, tepkileri kolaylikla Ogrenilebildiginden;
gerekli diizeltmeler, diizenlemeler ¢ok daha ¢abuk ve etkili bir bicimde
yapilabilmektedir (Kircova, 2002, s. 91). Bunun yan1 sira, birlikte i yapan firmalarin
kurduklar extranetler sayesinde isletmelerin tiiketicilerin talep ettikleri iiriin veya
hizmetlerin stoklarda olup olmadig1 kolaylikla taranabilmekte ve en kisa yoldan

miisteriye doniis yapilabilmektedir,

Yeni iiriin veya hizmetlerin pazara sunulmasindan Once, internet {izerinde yapilacak
duyurular, haber, tartisma gruplarina katilimlar, elektronik posta listeleri kullanilarak
yapilan duyurular, geleneksel tutundurma yontemlerinden hem daha diisiik maliyetlidir,
hem de daha genis kapsamli bir miisteri kitlesine ulasma olanagi saglamaktadir
(Kircova, 2002, s. 92).

Internette pazarlama yolu ile isletmeler, ses, goriintii unsurlarim da kullanarak sanal
magazalarda miisteri ile karsilikli etkilesim igerisinde satiglarmi yapabilmelerinin
yaninda, tedarik zinciri yonetiminde de biiyiik avantajlar elde edebilmektedir. Isletmeler
tilketicilerle kuracaklari dogrudan temastan dolayr sipariglerin yerine getirilmesi,
stoklama, teslimat ve satis sonrasi faaliyet olarak tutundurmada etkinlik elde
edebilmektedir (Aksoy, 2006, s. 45).

Internette pazarlama yolu ile degisen pazarlama cevresi ve pazarlama kosullarina gore,
isletmenin etkinliklerinin ¢ok daha hizli uygulanmasinin yani sira, iiriin ve pazarlama
programlarinda esneklik saglanmaktadir (Dolanbay, 2000, s. 56). Geleneksel
pazarlamada kullanilan TV, gazete veya katalogdaki bir reklami degistirmek zaman
alirken, internette gerekli degisikliklerin yapilmasi ¢ok daha kisa siirede
yapilabilmektedir. Ornegin geleneksel pazarlamada basili kataloglarin  bir kez
hazirlandiklarinda {izerinde diizeltme, ekleme ve degistirme yapilamamasi, bir TV
reklaminin belli bir siire yayinlanabilmesi, gazete reklamlarninin bir giinliik émriiniin
olmasi gibi ¢zellikleri nedeniyle, internet ortamindaki pazarlama esneklik, hiz, maliyet

ve zaman anlamindaki tasarruflaniyla 6ne cikmaktadir (Erbaslar ve Dokur, 2012, s. 62).
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Isletmelerin pazarlama etkinliklerinde internet ortamindan faydalanmalari, her seyden
Once piyasada kiiresellesmeyi saglamakta ve ¢zellikle uluslararast pazarlara acilmakta
giicliik ¢eken kiiclik tedarikgilerin kiiresel pazarlara agilmasina olanak saglamaktadir
(Ercis, 2010, s. 89). Internette pazarlama arasirmasi faaliyetlerinin igletmelere sagladig
bir diger fayda da aymi iiriinii ya da hizmeti iireten veya satan gesitli iilkelerdeki ¢ok
sayida igletmeye ulagmak, onlarla iletisim kurmak ve bu yolla ticari iligkiler kurup
gelistirmektir, Biitiin bu faaliyetleri geleneksel pazar aragtirmalarina kiyasla ¢cok kisa bir
sire icinde gerceklestirmek de isletmelere Onemli derecede avantaj saglamaktadir
(Oniir, 2002, s. 31).

Pazarlama faaliyetine girisen isletmelerin internet nedeniyle sagladiklart cesitli
iistiinliikler yaninda zaman ve kaynak israfina ugramalart da miimkiindiir. Dogru bir
pazarlama stratejisi isletmeye cok biiyiik bir pazar firsati olusturabilecekken, atilacak
yanhs adimlar benzer sekilde kaynak ve zaman israfina yol acabilmektedir. Internet
tizerinde pazarlama arastirmasi faaliyetine girisen isletmeler acisindan bir tehlike de
mevcut fiziksel dagitim kanallarina rakip olusturma olasihigidir. Ayn1 zamanda fiziksel
olarak pazarda yer alan igletmelerin kendi pazarlar1 ve pazar paylan icinde kendilerine
rakip olusturmalari, internetin zayif bir yam olarak goriilebilmektedir. Zira isletme
fiziksel ortamda giiclii olan konumunu, sanal ortamda devam ettiremeyebilir. Ayrica
fiziksel ortamdaki rekabetten rahatsiz olmayan igletme, sanal ortamda daha siddetli bir
rekabetle karsilasabilmektedir (Kog, 2008, s.45-46).

1.4. Internetin Pazarlama Bilesenlerine Uygulanmas:

Pazarlama karmasi,' miisteri memnuniyetine ulagmak icin isletmelerin stratejiye dayal
olarak birlikte sunabilecegi denetlenebilir unsurlardir. Bir baska anlatimla pazarlama
karmasi 6geleri, isletmelerin pazarlama stratejilerini belirlemede ve hayata gecirmede
kullandig1 yol haritas1 olarak ifade edilmektedir (Hasiloglu, 2011, s. 36). Pazarlama
karmasi, firmanin, hedef pazarindaki amaglaria ulagsmasi icin kullandigr pazarlama

aletleri seti olmaktadir (Kotler, 2000: 15). Pazarlama yonetiminin kontrolii altinda

11ngilizce marketing mix sozciigi "pazarlama karmasi" veya matematiksel deyimle, "pazarlama
bilesenleri” olarak dilimize cevrilebilmektedir. Pazarlama bilesenleri Ingilizce; Product (Uriin), Price
(Fiyat), Promotion (Tutundurma), Physical Distribution (Fiziksel Dagitim), sdzciiklerinin bas harfleri ele
alinarak 4P olarak anlamlandirilmaktadir (Olug, 2006, s. 129; Ercis, 2010, s. 58).
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bulunan 4P, saticilarin, tiiketicileri etkilemek i¢in bagvurduklan pazarlama araclarini

ifade etmektedir (Korkmaz; Eser; Oztiirk vd., 2009, , s. 36).

Internette pazarlama karmasi, geleneksel pazarlama karmasinda oldugu gibi isletmenin
pazarlama stratejilerini belirlemede ve hayata gecirmede kullandigr yol haritasidir
(Erbaglar ve Dokur, 2012, s.67). Internette pazarlama siireci, geleneksel pazarlama
stirecinden farkli ¢zellikler tagiyan bir yapiya sahiptir. Zira internet pazarlamasinda,
etkinlikler elektronik ortamda yapilmakta ve pazarlama etkinliklerinin olusturulmasinda
g6z Oniinde bulundurulan dig ¢evre kosullar1 daha dinamik bir yapida olup, daha hizl
degismektedir. Internette pazarlamada daha yogun rekabetin yasanmasi, iiriin tanitimu,
fiyatlandirma politikalari, dagitim ve tutundurma kararlarinda daha stratejik kararlar

alinmasinm gerekli kilmistir (Kircova, 2002, s. 31-32).
1.4.1. internette Uriin

Isletmeler, pazarlama plamimin bir par¢ast olarak miisterilerinin mevcut ve gelecekteki
ihtiyaclarini karsilayabilmek icin yeni iiriinler iiretmek ve mevcut iiriinlerini gelistirmek
zorundadir. Isletmeler ile miisteriler arasinda bir bag olusturan ve isletmeler igin
yagamsal bir role sahip olan {iriin, miigteri taleplerine gore gerekli degisiklikler

yapilarak gelistirilmelidir.

Internette smirsiz enformasyona kisa zaman icinde, kolayca ve maliyetsiz ulasma
olanagi bulundugundan, bu alanda isletmelerin pazar arastirmasi gergeklestirmesi ve
tiriin gelistirmesi klasik yontemlere gore oldukca etkili olabilmektedir. Isletmeler
internet  araciligiyla anketler yaparak miisteri  geribildirim  sistemlerinden
faydalanabilmekte ve bu sistem sayesinde miisterilerinin eldeki iiriinleri ya da gerek
duydugu iiriinler hakkinda genis bilgiler saglayabilmektedir. Internetin sahip oldugu bu
interaktif 6zelligi isletmeler i¢in Onemli bir gii¢ niteligindedir (Kog, 2008, s. 46). Ciinkii
geleneksel diinyada internette oldugu gibi ¢ift yonli bir iletisim sistemine sahip olmak

cok glictiir.

Ozellikle yeni iiriin ya da hizmetler gelistirmede, tiikketicinin daha faal bir rol oynamasi
amaciyla web sitesi {izerinden tiiketicilerin etkin katilimina izin veren bir sistem

yaratilmasi, tiiketicinin pazarlama siirecinin hemen her agsamasinda igletmenin bekledigi
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iletileri kolay bir yoldan ve hizli bir sekilde aktarmasina olanak saglamaktadir (Kircova,

2002, s. 85).

Tiketicinin liriin gelistirme asamasinda isletmeyle iletisimde bulunabilmesi, bir taraftan
isletmelerin pazarlanabilir iiriin ya da hizmet gelistirmelerini saglarken, diger taraftan
renk, desen, fonksiyon vb. bircok konuda bireysel taleplerinin de gerceklesmesini
saglamaktadir (Olug, 2006, s. 130). Bu gelisme 6zellikle mikro pazarlama uygulamalar
bakimindan igletmelere 6nemli yararlar saglamaktadir. Cok sayida isletmenin yer aldigy,
isletmelerin cografi olarak genis bir alana yayildigi, birbirleriyle karsilagtirilabilir cok
sayida {iriiniin bulundugu ve {iriinlerle fiyatlarin hizla degistigi endiistrilerde alici ile
satici arasinda yakin iligkiler kurulmasi internetin sagladigi biiyiikk bir avantajdir

(Kircova, 2002, s. 85-86).

Goriildiigii  gibi, internetin getirdigi ¢esitli araclarla, iiriin gelistirme siirecinde
titketicilere hizli ve aktif yolla ulasip, farkli goriis ve onerilerini almak ve miisterileri de

bu siirecin bir par¢ast durumuna getirmek miimkiin olmaktadir.
1.4.2. internette Fiyat

Pazarlama karmasinin fiyat unsuru, bir igletmenin iiriin ve hizmetler icin fiyat
ayarlamak ve fiyatlama modellerini tamimlamak igin uyguladig:r fiyatlandirma
politikalarin1 ifade etmektedir. Fiyatlama modelleri, dogrudan satin alma, ihale,
kiralama, satin alma hacmi ve kredi kosullar1 gibi 6deme sekillerini ifade etmektedir
(Doyle, 2004: 58).

Internet iizerinde pazarlamada fiyatlama, isletmelerin son derece dikkatli
davranmalarinmi gerektiren bir husustur. Kisa bir siire icinde biitiin rakip iriinlerin
ozellikleri ve fiyatlar1 konusunda bilgi sahibi olma imkénina sahip olan tiiketicinin fiyat
konusundaki duyarliligina cevap verebilecek bir fiyatlama politikasi izlenmelidir. Bu
nedenle, rekabete dayali fiyatlama politikalarina agirlik vermek zorunda olan isletmeler
pazarlama karmasint olusturma agamasinda yer ve tutundurma bakimindan sagladiklar

tasarruflar fiyata yansitmalidir (Ebren, 2009, s. 33-34).

Giintimiizde 6ncelikle hizmet sektorii olmak iizere bircok isletme, iiriinleri i¢in iki farkli
fiyat belirlemektedir. Bunlar, {iriiniin geleneksel pazardaki fiyat, digeri ise iriiniin

internetteki fiyatdir. Bu isletmeler, iiriiniin internetteki fiyatm daha diisiik tutmaktadir.



42

Zira internetteki bir iiriinlin satig1 i¢in ne satig personeli alimina, ne satis magazasina, ne
de satis magazasinm igletmek ve varligim siirdiirmek icin gerekli olan elektrik, su, kira
gibi kaynaklara gerek duyulmaktadir (Eser, 2007, s. 58). Dolayisiyla, bilingli isletmeler
hem maliyetleri azaltmak hem de azalan maliyetleri miisterilerine yansitmak igin

internette pazarlamaya énem vermektedir.

Fiziksel magaza ortaminda miisterinin iiriin ya da hizmetin yam sira, cevre ile ilgili
kosullar, satis elemanlarimin davraniglari, aligveris yerinin uzak ya da yakin olmasi,
otopark, eglence ve diger imkanlar ve de diger aligveris yerleriyle o an icin karsilastirma
yapamamasi gibi nedenler zaman zaman fiyati ikinci plana itebilmektedir. Oysa internet
izerinde belirtilen tiim bu etkenler agisindan tam bir esitlik vardir (Gorgiilii ve Gorgiilii,
2010, s. 71). Ciinkii kullanic1 bilgisayarmin baginda oturmaktadir. Burada s6z konusu
olan web sitesinin hiz1 ve iglevselligidir. Bu nedenle miisteri daha ¢ok fiyat {izerinde
yogunlagsmakta cesitli sitelerde dolasarak iriinlerin teknik 6zellikleri, kullanim
kolayliklari, miisteri hizmetleri, yedek parga, garanti gibi konularda bilgi toplamakta ve
fiyat karsilastirmalari yapmaktadir, Rekabet nedeniyle birbirine yakin ya da standart
iriinler s6z konusu oldugunda fiyat satin alma kararinda en belirleyici etken olmaktadir
(Kircova, 2002, s. 87).

1.4.3. Internet ve Dagitim Kanallar

Internet iizerinde pazarlamada dagitim kararlan iki farkhi faaliyete iliskin ele
alinmaktadir. Birincisi internet iizerinden dagitim faaliyeti yapabilen igletmelerle ilgili
kararlardir. Bu faaliyetler yazilim iiriinleri, gorsel ve sesli tiriinler ve elektronik metin
gibi dijital ortamin iiriinleridir. Bu iriinlerin dagitimi dogrudan aracisiz bir sekilde,
tilkketiciye hizli, pratik ve maliyetsiz bir yoldan web siteleri iizerinden yapilabilmektedir

(Kircova, 2012, s. 52).

Ikinci grup dagitim kararlari, siparislerini internet iizerinden alarak, dagitimim fiziksel
dagitim kanallan ile yapan igletmelerle ilgilidir. Bu yolu tercih eden igletmeler web
sitelerinde  bulunan  siparis formlarmi  dolduran  miisterilerinin  isteklerini
gerceklestirirken satis  islemlerinin  biiyiikk bir kismumi  da  internet ortaminda
uygulamaktadir. Bu islem daha sonraki islemlerde kullanilmak iizere miisterilere iliskin
bilgilerin toplanmasi gibi ek bir yarar da saglamaktadir (Kocabag, 2005, s.112). Zira

tilkketicilerin onemli bir bolimi internet kanaliyla verdikleri siparislerin kendilerine
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ulastinlmasinda licret ddemekten kacinmaktadirlar. Bunun yam sira, isletmenin web
sayfasinda nakliye-dagitim giderlerine yonelik bilgilere yer verilmelidir. Ayrica yurt
disindan siparis verecek miisteriler icin glimriik vergileriyle ilgili bilgilerde yine web

sayfasinda yer almalidir (Olcay, 2000, s.27).

Internet iizerinden yayin yaparak sanal iiriinler ve bilgisayar programlari gibi dijital
riinleri pazarlayanlar, bu diiriinlerin dagitmim dogrudan internet sitesi iizerinden
gergeklestirmektedirler. Bu durumda ya tiimiiyle aracisiz bir satig sz konusu olmakta
veya orada az sayida insan bulunmakta; neticede dagiimin kolay, sorunsuz, hizli ve
ucuz sekilde yapilmast yoluna gidilmektedir (Baysal, 2005, s. 32). Isletmeler sahip
olduklar1 programlari sanal ortamda miisterilere deneme amach olarak indirebilmekte
(download) ve sonradan satin alinmasini da destekleyebilmektedirler. Uriinlerin ve
dagitimlarinin dijital duruma getirilmesiyle aracilar tiimiiyle ortadan kalkarak dagitim
paylan sifira yaklagmaktadir. S6zgelimi yeni bir miizik CD’si (Compact Disc ) talep
eden bir tiiketici, bunlar1 pazarlayan bir elektronik magazaya baglanarak, bulundugu
yerde, nakit para kullanmadan, iiriinii elinde tutmadan satin alip kullanabilmektedir. Bu
satin alma siireci geleneksel pazarlarda gerceklestirilemez (Aksoy, 2006, s. 85).
Dagitimi yapilacak iiriiniin yazilim oldugu durumlarda, kullanicilar/tiiketiciler internet
iizerinden bu tiir Uriinleri indirerek elde edebilmektedir. Bu nedenle yazilim tiirii

iiriinlerin dakikalar hatta saniyeler icinde tiim diinyaya dagitimi gerceklesebilmektedir.

Elektronik pazarlar tiiketicinin arastirma harcamalarinin belirli bir kismini1 azaltmasini
saglayan bir yapiya sahiptir. Bu yapinin, saticilarin yiiksek fiyattan iiriin satmasini
Onleyici bir rolii bulunmaktadir. Zira elektronik pazarlar sagladiklar1 avantajlarla
bolgesel tekellerin iistiinliiklerini de elimine ederek rekabet yaratmaktadir. Neticede
tiikketici, bir yandan rekabetin artmasi, diger yandan da aracilarin azalmasiyla en azindan
ayni kalitede Uriin/hizmeti fiyat karsilastirmast yaparak daha ucuza satin alma imk&nina
sahip olur (Aksoy, 2006, s. 86).

1.4.4. internette Tutundurma

Mevcut ve potansiyel miisterilerin istek, ihtiyac ve tercihlerine yonelik en uygun mamul
iiretilse, en ideal fiyatlandirma gergeklestirilse ve en etkin dagitim stratejileri olusturulsa
dahi; bu degiskenler ile pazar arasinda iletisim kurulamamasi halinde, pazarlamanin

amacladigr sonuclar alinamayacaktir (Deniz, 2001, s. 35).
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Herhangi bir isletmenin {iriin ya da hizmet satisini kolaylastirmak amaciyla kendi
denetimi altinda yiiriittiigii, miisteriyi ikna etme amacma yonelik, bilingli,
programlanmig ve es giidiimlii faaliyetlerden olusan haberlesme siireci tutundurma
olarak tamimlanmaktadir. Isletmelerin tutundurma faaliyetlerindeki temel amag miisteri

bagliligi olugturmaktir (Ecer ve Canitez, 2004, s. 28).

Internet aracihigiyla, TV reklamlar gibi tek yonlii iletisimin aksine, miisterilerden izin
alinarak goriislerine bagvurulabilmektedir. Sirketler izin aldiklar miisterileri ile siirekli
besleme yaparak iligkilerini geligtirebilmektedir. Boylece tiiketici yorumlar sayesinde
greticiler triin gelistirirken ve markalarim tegvik ederken i giicli ve pazarlama
giderlerinden tasarruf saglamaktadir. Reklam, aragtirma, satig, promosyon, kupon
dagitini ve miisteri destegi gibi hizmetlerin tiimii internet tizerinde yapilabilmektedir
(Eser, 2007, s. 62).

Isletmenin internet ortanunda pazarlama faaliyetlerinde basarih olabilmesindeki
faktorlerden en Onemlisi, web sitesinin tamitimu ve siteye gelen ziyaret¢i sayisinin

arttirilmasidir. Web sitesinin tanitimu (Deniz, 2001, s. 36);

— Arama motorlarina kayit yapilarak,

— E-posta listelerine duyuru gonderilerek,

— Sektor kuruluglarinin, birliklerin web adreslerine kayit olarak ve link (bagka

sitelere baglantilar vermek) ile web sitesine baglantilar yapilarak,

— Ilgili firmalarin web sitelerine veya en fazla ziyaret edilen web sitelerine banner
(reklam spotlar1) verilerek internet ortamunda gerceklestirilebilecegi gibi internet
dis1 geleneksel medya aracglarindan; radyo, TV, yazili basin reklamlarindan

yararlanilarak da yapilabilmektedir.

Web sitesinde iiriin ya da hizmet tanitiminda, firmalarin en cok tercih ettikleri yontem
zengin icerikli bir sayfayla genis bilgi verme yolu olmaktadir. Bu amagla, daha ¢ok
kendi siteleri iizerinde hazirladiklant ¢esitli canlandirmalarla diriinler tamitilmakta,
miisterinin iletisimde bulunabilecegi isimler ve e-posta adresleri verilmekte, fiyat
listeleri ve miisterinin istemesi durumunda ayrintili bilgi alabilecegi adresler, linkler

verilmektedir (Ercig, 2010, s. 63).
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Ayrica giliniimiizde video-konferans ve tele-konferans sistemleri yoluyla is ortaklar
aynmi ortamda iletisim kuruyormus gibi davranmaktadirlar. Boylece satici isletme,
miigterisini sanal ortamda ziyaret ederek satisi gerceklestirebilmektedir (Eser, 2007,
$.65). Dolayisiyla mesafe, zaman ve ulagim maliyeti sorunlari da ortadan kalkmig
olmaktadir. Internette bir¢ok isletme satis asamasinda cevrimici olarak miisterisi ile

iletisime gecerek bireysel satis1 aninda gerceklestirebilmektedir.

Internette tutundurma calismas:t daha c¢ok reklam ve halkla iligkiler ¢alismalarina
dayanmaktadir. Isletmeyi tanitma gorevini listlenen web siteleri halkla iliskiler, iizerinde
pazarlama  gerceklestirilen siteler ~ ise  reklam  caligmalart  igerisinde
degerlendirebilmektedir (Hasiloglu, 2007, s. 89).

Giinlimiizde isletmeler halka iligkiler aktivitelerini genellikle kendi web sitelerinde web
sitesi hakkinda bilgiler vererek, duyurular yayinlayarak, yillik raporlari web sitelerinde

aciklayarak gerceklestirmektedir (Deniz, 2001, s.38).
1.5. Internet Pazarlamasim Etkileyen Baslica Pazarlama Tiirleri

Internetin Ozellikleri ve sagladig yararlar, pazarlama diinyasinda bir devrim olarak
nitelendirilebilmektedir. Internet, pazarlama anlaminda getirmis oldugu yararlar ile
isletmelere ciddi anlamda rekabet avantaji saglamaktadir (Baloglu ve Karadag, 2008, s.
49).

Kiiresel rekabette ayakta kalmanin olmazsa olmaz kosulu haline gelen internet
iizerinden yapilan ticaret, internette pazarlamadir. Klasik pazarlama yapan firmalarnin,
internetten pazarlamayla klasik pazarlamay1 birlikte diisiinerek pazarlama stratejilerini
olusturmalari, pazarlamada basariyr getirecek unsurlardandir. Internet, tiiketici ve
pazarlama diinyasinin yaptigr degisikliklerle kendine 6zgii pazarlama teknikleri ortaya
cikarnustir (Hagtloglu, 2007, s. 78). Internet pazarlamasina etki eden pazarlama tiirleri
dogrudan pazarlama, postmodern pazarlama, sosyal pazarlama, toplumsal pazarlama,
yesil pazarlama, miisteri odakli pazarlama, iligkisel pazarlama, veri tabanli pazarlama,
izinli pazarlama, agizdan agiza-viral pazarlama, gerilla pazarlama ve mobil pazarlama

olarak degerlendirilmektedir.
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1.5.1. Dogrudan Pazarlama

Kitlesel pazarlamanin etkinliginin yitirilmeye baslanmas: ile birlikte 6nemi her gecen
giin artmig olan dogrudan pazarlamanin Tiirkiye icinde de etkinligini artirmaya
bagladigi goriilmektedir. Dogrudan pazarlama, tiim pazarlama faaliyetlerinin
tiikketicilerin dogrudan tepki gosterebilecegi ve cevap verebilecegi sekilde birlestirilip
kullanilmasidir. Bu sistem; posta ile satis, dogrudan reklam ve posta ile reklam
tanimlarinin hepsini kapsayan, teknolojinin yardimu ile tiretici/satici ve tiiketici arasinda
kolayca iletigim saglanmasina olanak taniyan bir sistem olarak kargimiza ¢ikmaktadir,
Dogrudan pazarlama reklam mesajini dogrudan tiiketiciye iletir ve tiiketicilerden aninda
olumlu veya olumsuz ama Olgiilmesi kolay bir tepki bekler (Pinar, 2005, s. 24).
Dogrudan pazarlamada miisteriye mesajin iletim seklini kullanilan araclar gazete,
telefon ve dergilerden olusan yazili basin, bilgisayar ve elektronik ortam ile internet, TV
ve radyo dogrudan postalama, kisisel satig, elektronik posta, katalog zemin
(stipermarket zincirleri ve aligveris merkezleri ile anlasarak zemine reklam yerlestirme)
ve trigger (aligveris arabalarmin {istiinde reklam uygulamasi) olarak siralanabilir (Pinar,
2003, s. 93-177).

Dogrudan pazarlama en genel tamimu ile “bir veya daha fazla reklam medyast kullanan,
herhangi bir yerdeki muameleyi ve olciilebilir yaniti etkilemeye ¢alisan, birbirini

etkileyen pazarlama sistemidir” (Bozkurt, 2006, s. 301).

Ozellikle son donemler icinde iletisim kapsanumin genislemesi ve teknolojinin iletisim
faaliyetlerinin de kullanilmaya baglamast ile birlikte, pazarlama iletisimi kapsami i¢inde
farkli bir yordam olarak dogrudan pazarlama kavrami 6n plana ¢ikmugtir. Dogrudan
Pazarlama Birligi’nin tanimi dogrultusunda dogrudan pazarlama, herhangi bir ortam
icinde, Ol¢iilebilir bir yanit olugturmak ya da ticari islemi gerceklestirmek amaciyla, bir
ya da daha fazla reklam aracini kullanan etkilesimli bir pazarlama sistemi olarak

tammmlanmaktadir (Tasner, 2011: 25).

Dogrudan pazarlama tiim islemleri ve 6lgiilebilir tepkileri etkileyebilmek amaciyla
birden fazla reklam, medya aracilifiyla yapilan interaktif bir pazarlama sistemi olarak
tamimlanmaktadir. Dogrudan posta, telefon, TV, radyo, kablolu TV, internet, ticaret
fuarlan gibi araglan icermekte ve potansiyel miisteri veri tabanini gerekli kilmaktadir.

Dogrudan pazarlamanin kapsamu ile ilgili kesin bir fikrin olmamasina karsin, otomatik
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tele pazarlama ve dogrudan satis digindaki her tirli magaza dis1 perakendeciligi

kapsadig goriilmektedir (Tek, 1991, s. 603).

Dogrudan pazarlama, tim pazarlama eylemlerinin bir nevi birlesimi olarak kabul
edilmektedir. Tiiketicinin dogrudan tepki gosterecegi ve cevap verecegi sekilde
birlestirilip kullanmasi olarak tanimlanir. Bu pazarlama sistemi; posta ile satis,
dogrudan reklam ve posta ile reklam tamimlarinin hepsini biinyesinde barindiran ve
teknoloji sayesinde iiretici/satict ve tiiketici arasinda kolayca iletisim saglanmasina
firsat saglar. Dogrudan pazarlama reklam mesajlarim dogruca miisteriye iletir ve
miisteriden aninda olumlu veya olumsuz bir tepki beklemektedir, bu tepki Olgiilmesi
kolay tepkidir (Pinar, 2005, s. 14).

Daha genel tamim yapmamiz gerekirse, miisteriyi taniyarak ihtiyaclarini, tercih
ettiklerini 6ngoren ve bu dogrultuda sadece ilgili kisiye ulasan pazarlama bigimi olarak
adlandirilir. Burada 6nemli olan nokta; miisteriden geribildirim almaktir. Dogrudan
pazarlama, miigterilerden alinmis olan bilgiler ve yonlendirmeler neticesinde yasamini
devam ettirir. Bu durumda hedef miisteriye, yanit verme imkanim tanimak énemlidir.
Dogrudan pazarlama acisindan uzam sinirlamasi yoktur. Satig temsilcisi, miigteriyi
kendi yasam alani iginde yakalamayr amaglar. Onemli olan miisteriyle ilgili oldukca
fazla bilgi elde etmek ve bunlar ileride kullanmak iizere depolamaktir. Boylece bir veri

bankasinda tek tek her miisteriye iligkin bilgiler toplanir.

Dogrudan pazarlama, 1980’lerden sonraki degisimlerden sonra ortaya ¢cikmistir, Reklam
mecralarindaki artiglar, iiriin farkliliklarmin ortadan kalkmasi, markalarin ¢ogalmast,
artis gosteren rekabet, bolgesel degisikliklerin artmasi, marka bagumliliklarinin azalmasi
gibi sebeplerden dolayr 6nem kazanan dogrudan pazarlama, bugiin pazarlamaciligin

adeta atardaman olarak kabul edilmektedir (Bozkurt, 2006, s. 300).

Dogrudan pazarlama miisterilerle daha uzun vadeli iliski kurmaya yonelik tasarlanarak
miisterilerle iligki temelli pazarlama olusturmay: hedef edinir (Kotler 2003: 620). Farkli
iletisim sistemlerinin araciligr sayesinde pazarlamacilarla miigteriler daha fazla sey
ogrendiklerinde biitiinlesme dogacaktir. Iletisim, birebir ya da iliski pazarlamasi
devreleri ile iliskiler kurulmasinda ve siirdiiriilmesinde kritik bir biitiinlegtirici faktor
durumunu almaktadir. Pazarlamacilar ve miisteriler iletisimin tiim o©gelerini

kullanmazsa iligki basarisiz olacak ve hatta miisteri kaybedilecektir (Scott, 2007: 40).
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Internet iizerinden pazarlama, bilgi teknolojilerindeki gelismeler sonucu en hizli gelisen
dogrudan pazarlama teknigi haline gelmistir ve dijital cagin yeni pazarlama anlayist olarak
nitelendirilmektedir. Internet iizerinden pazarlama faaliyetleri, kullanicilarin elektronik
posta adreslerine iiriin ve hizmet tamtimi amacli gonderilen mesajlar ile baslamustir.
Bugiin sadece internet degil, cep telefonlart gibi diger mobil iletisim ara¢ ve
hizmetlerinin gelisimine paralel olarak hem tiiketici davraniglari hem de isletmelerin
pazarlama faaliyetleri karsilikli olarak etkilenmektedir (Korkmaz; Eser; Oztiirk; Isin,
2009, s. 75).

1.5.2. Modern Pazarlama Anlayis1 ve Postmodern Pazarlama

Modern pazarlama anlayis1 veya diger bir ifade ile pazarlama anlayig1 donemi (Bozkurt,
2000, s. 21; Goksel ve Baytekin, 2007, s. 11; Korkmaz; Eser; Oztiirk vd., 2009, , s. 32)
1950’1l yillarin ortalarinda ortaya ¢ikmis ve gelismeye baslamisur. Ozellikle Ikinci
Diinya savasindan sonra pazar ¢zelliklerindeki degismeler bu anlayisin gelismesine
ortam hazirlamigtir, Tiiketici gelirlerindeki artislarin yeni {irlin ve hizmetlere olan talebi
de artirmustir. Tiiketicilerin satin alma aligkanliklari, perakende satis yontemleri ve
dagitim sistemlerinde degismeler ortaya ¢ikmis, pazarlar daha ¢ok boliimlere ayrilarak
tiriinlerin yasam egrileri kisalmistr (Korkmaz; Eser; Oztiirk vd., 2009, , s. 32).
Isletmelerin iiretim, iiriin ve satis anlayisindan modern pazarlama anlayisina gegisinde
rekabetin onemli etkisi olmustur. Rekabetin yogun oldugu sektorlerde modern bir
pazarlama anlayisi ile faaliyetlerine yon veren isletmelerin sayisinin fazla olmasina
karsin, rekabetin zayif oldugu ortamlarda iiriin ve satig anlayiglarimin daha yaygin
oldugu dikkati ¢ekmektedir. Rekabetin yogun oldugu sektorlerde pazar elinde tutmak
icin firmalar miisterileri rakiplerinden daha fazla tatmin etmeye calismaktadir
(Karafakioglu, 2009, s. 10). Pazarlama anlayisinda tiiketiciler artik kendilerinin de
soyleyecekleri bir seyler oldugunu ve bunu dinletmeleri gerektiginin farkina varmigtir.
Firmalarda pazarda var olabilmek icin tiiketicilerini dinlemek ve anlamak zorunda
olduklarim1 anlamistir (Bozkurt, 2000, s. 25). Asagidaki sekilde satis ve pazarlama

anlayiglarinin farklarina deginilmistir.
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Sekil 1.6. Satis ve Pazarlama (Klasik-Modern) Anlayislarinin Karsilagtirmasi
Kaynak: (Kog, 2008, s. 53)

Satig anlayis1 saticinin malimi paraya ¢evirmeye, pazarlama anlayigt ise iiriin ve diger
pazarlama bilesenleri ile miisterinin gereksinmelerini kargilamaya calismaktadir
(Karafakioglu, 2009, s. 9). Klasik pazarlama anlayigindan farkli olarak modern
pazarlama anlayisinda igletmeler, once tiiketicilerin gereksinimlerini degerlendirmekte,
sonra gereksinimleri karsilayacak mallann iiretmekte ve son olarak da onlan
pazarlamaktadir, Bu anlayis, iiriin odakli “lret ve sat” felsefesi yerini tiiketici odakli,
“istekleri sapta ve cevap ver” diisiincesine dayanmakta, {iriin i¢in uygun miisteriyi
bulmak degil, miisteri icin uygun iiriinler sunabilmek amag¢lanmaktadir (Korkmaz; Eser;
Oztiirk vd., 2009, , s. 32). Modern pazarlama anlayis: ile miisteri istek ve beklentileri
dikkate alinmuig, miisteri memnuniyeti, miigteri sadakati gibi kavramlar daha da énem
kazanmistir. Modern pazarlama anlayist ¢ercevesinde isletmelerin en énemli amacinin
miisteriyi memnun etmek yoluyla kéir elde etmek oldugunu séylemek miimkiin

olmaktadir (Goksel ve Baytekin, 2007, s. 11).

Modern pazarlama anlayigin1 benimsemis olan isletmelerde pazar aragtirmalar ile once
miisterilerin ne istedigi, neye gereksinme duydugu belirlenmekte, miisteriler talep
acisindan aralarindaki farklara gore bolimlere ayrilmakta ve her bolim igin,
gerekiyorsa, ayri bir iriin-hizmet, fiyat, dagitm ve tutundurma politikast
uygulanmaktadir (Karafakioglu, 2009, s. 9). Pazarlarin tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarina gore farkli pazar dilimlerine ayrilabilecegi ve tiiketicilerin bunlardan kendi
istek ve ihtiyaglarii en iyi karsilayam tercih edecekleri diisiiniilmektedir. Satis anlayisi
saticinin, pazarlama anlayigi ise alicinin ihtiyaclarimi dikkate almaktadir. Bu anlayisim
benimsemis olan igletmeler Uirettiklerini tiiketicilerine satmak yerine, tiikketicilerinin arzu

ettikleri {iriin ya da hizmetleri iiretmeye ¢alismaktadirlar (Ercis, 2010, s. 39).
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Modern yonetim anlayis1 kapsaminda gerceklestiren (Kirtig, 2013, s. 23; Karafakioglu,
2009, s. 9) isletmelerin insan ihtiyaclarim1 karsilamak iizere, iiriin, hizmet ve fikir
tiretimlerinden pazarlama sonrasi hizmetlere kadar, tiim isletme calisanlarinin birlikte
hareket ederek, yonetime ve isletme fonksiyonlarimi yerine getirme c¢abast olan “toplam
kalite yonetimi”(Kirtig, 2013, s. 71) kapsaminda herkes tarafindan yapilan tiim cabalar
miisteri icin olmaktadir (Karafakioglu, 20009, s. 9).

Biitiinlesik pazarlama araclarindan yararlamlarak tiiketicilerin talep ve ihtiyaclarimin
belirlenip en etkin sekilde kargilanmasini esas alan bu anlayisa gore, tiiketicilerin talep

ve ihtiyaclarini en iyi karsilayanlar daha karli ¢ikmaktadir. Bu goriise gore, “tiiketici ne

L. " L&

isterse onu tiretiriz,” “tiiketici egemendir,” “tiiketici her zaman haklidir” gibi diisiinceler
genel kabul gormektedir (Kirtis, 2013, s. 21). Pazarlama karmas: elemanlarinin ve
pazarlama iglevinin isletmenin diger islevleri ile igletmenin karliligini artiracak sekilde
biitiinlestirilmis ve koordineli olarak kullamilarak tiiketicilerin tatmin edilmesi olarak
tanimlanan biitiinlesmis pazarlama c¢abalart modem pazarlama anlayiginin temel

unsurlarindan biri olarak yorumlanmaktadir (Korkmaz; Eser; Oztiirk vd., 2009, , s. 32).

Modernizmle birlikte gelen bilimsel, siyasal, Kkiiltirel dontisiimlerin  tiimii,
aydinlanmanin yol a¢tig1 bir bakis acisidir. Bu bakis acisiyla da bir ylizyila damgasim
vurmustur. Postmodernizm, insan merkezcilik, bilime duyulan giiven, umut, degisim ve
doniisiimiin 6znesi olarak insanin kendisini gormesi gibi bulgularla kendini besler ve
bicimlendirir. Modernizmin sonlandig1 yerde Postmodern kavraminin temeli olusmaya

basglamistir (Odabasi, 2006, s.63).

Giinlimiizde etkisini her alanda gosteren postmodernist durum pazarlama kavramindaki
yerini de almigtir. Modern pazarlamada karar alanlari olarak belirlenen pazarlama
karmasinin basitlestirilmesini; basit kurallara, formiillere, kolay tariflere ve sayisal
analizlere indirgenmesini reddeden postmodern pazarlama anlayist ise, genis, tek bir
pazarlama anlami yerine ¢oklu anlamu Onermektedir. Postmodern anlayis, modern
pazarlama anlayisinda alici-satici, iiretim-tiiketim, birey-orgiit gibi kavramlar arasinda

yapilan ayrimlara kargi ¢cikmaktadir (Varinli ve Cati, 2008, s. 37-38).

Postmodernizm; tiketici ile iletisime Onem verildigi ve teknoloji egemenligindeki
toplumlarin  konumunun incelendigi, modernist anlayigt elestiren bir anlayistir,

Postmodernizm, elegtirelligine kargin yeni modeller ortaya koymamakta olani, oldugu
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gibi benimseyerek uzlagmaci bir tavir sergilemektedir. Postmodern ya da sanayi sonrasi
donem, teknolojide biiyiik atitlimlarin gergeklestirildigi ve iiretimin sinirsiz hale geldigi
donemdir. Kol giicii yerine beyin giicliniin, bilgisayar teknolojisinin ve baskin piyasa
kurallarinin mutlak egemenliginin oldugu bir donemi ifade etmektedir (Funk, 2009, s.
262).

Pazarlama yoneticilerini daha yaratici ve yenilik¢i olmaya yonlendiren kosullar, bilgi
teknolojileri ve iletisim donammlariyla yasanan kiiresellesme, evrensel ve yerel olanin
birlikte yasanmasi, teknolojinin, kiiltiirel unsurlarin yer degistirmesinden dolayi ortaya
cikmugtir, Kiiltlirleraras: etkilesim, bir pazarda anlamsiz olana zaman iginde anlam
kazandirabilmis, pazar etkilesimine, pazardaki tiiketicilerin taleplerini benzer kilmaya

yol agnustir (Varinli ve Cati, 2008, s. 41).

Postmodern toplumda kisiler, birey olma motivasyonu ve bilinciyle farkli davraniglar
gostermektedirler. Bireyleri etkileyen bir¢ok olgu bir sonu¢ niteligi kazanan
davranislarda kimlik bulmaktadir. Postmodern tiiketici, giinliik hazlariin pesinde kosan
(hedonist), ihtiyacinin tatminini ertelemeyerek aminda talep eden, gelecek icin bugiinii
feda etmeyen, gecmis ve gelecegi kapsayacak sekilde deneyimi isteyen, icerik yerine
bi¢ime daha ¢ok ilgi duyabilen, kendisini tiikketime hazir bir imaj haline getirmistir. Bu
gelismeler sonucunda da igletmeler icin daha yaratici pazarlama iletisimi mesajlar
iiretmek zorunlu hale gelmekte, bu da daha yaratici ve sanatsal yaklagimlar1 giindeme
getirmektedir (Funk, 2009, s. 265).

Postmodern pazarlama anlayisina gore degisim olgusunda yer alan kesimlerin ¢ikarlart
ve ilgileri arasindaki catismalar goz ardi edilemez. Pazarlama yénetiminin rakiplerinden
her zaman 6nde, onlardan farkli ve iistiin olmasi1 gerekmektedir. Bunlarin sonucu olarak
da tiiketiciler firmalarin bir parcast olmakta, istek ve goriigleri, olumlu olumsuz
elestirileri firma tarafindan 6nemsenmekte ve bunun sonrasinda da “kisiye 6zel”

yaklasimlar gelistiren pazarlama uygulamalar1 kacinilmaz olmaktadir.

Postmodern tiiketici, aligveris ve tilkketim olgusunu birbirinin i¢erisine girmis akiskan bir
stire¢ olarak algilamakta ve bu siire¢ icerisinde aktif bicimde bulunmak ve bundan da
haz almak, eglenmek istemektedir. Postmodern tiiketici, bilerek ve tutarli bigcimde ve de
pek anlamli olmasa da ticari iiriin ve hizmetlerin sundugu yeni, ilging, alisilmigin

disinda olan deneyimlere konuk olmayr arzulamaktadir. Ozgiirlesmis olan postmodern



52

birey tek bir mekéna, markaya, magazaya, bagimli olmaktan ¢ikmaktadir. Degisen
tilketici istek ve ihtiyaclarimin ach ister iligkisel pazarlama, ister birebir pazarlama,
isterse de deger temelli pazarlama olsun, artik tiiketicilerle bir birey seklinde iligki
kurmak, bu iligkileri gelistirmek ve siirdiiriilebilirligini sistemli hale getirmek Snem

kazanmaya baslamistir (Odabasi, 2006, s.76-77).

Postmodern tiiketici her tiirlii olumlu ya da olumsuz diisiincelere agiktir ve her konuda
ig birligi yapmaktan ¢ekinmez. Ciinkii sunu bilmektedir ki ortaya ¢ikacak her tiirlii yeni
bilgi ya da fikir kendi diisiince ve isteklerine yeni fikirler ve katkilar saglayacaktir,
Tiiketiciler giiciin artik kendisinde olmasim1 istemektedirler. Pazarlamacilara talep
ettikleri iiriiniin tasarimindan, gelistirilmesine, satin alinmasindan, satig sonrasi destek
ve hizmetlere kadar her asamaya tiiketici artik yon vermektedir (Soézer, 2009, s.70).
Yenilik ve yaraticiliktan hoslanan postmodern tiiketici her girisimi sorgulayarak tavrini
belirlemektedir. Postmodern tiiketici teklik degil cesitlilikten yana, genel degil 6zel,
alisilmisin disinda sira digilik istemektedir. Objektif olmak yerine duygu ve sezgilerle
hareket etmeyi istemekte, segici, titiz ve kuralci bir tavri bulunmamaktadir (Ozbek,
2003, s.16). Postmodern tiiketici diger tiiketicilerle ve igletmelerle bir araya gelir ama
bireysel olarak daha iyi ve daha fazlasim yapabilecegini farkindadir. Tiiketiciler iletisim

ve teknolojinin kendisine sundugu biitiin olanaklardan yararlanir (Tek, 2006, s.61).

Yeni ekonomi olarak da tammlanabilen ve e-ticaret ve e-devlet gibi internet kullanimin
On plana alan ekonomi ve yonetim diinyas1 temelde eskiyle yeniyi birlikte yiiriiten bir
gecis donemini yasamaktadir, Bu donem, kiiltiir, iletisim ve sanat gibi iist yapi
kurumlarina da etki ederek eklemli, yan yana, kopuk, uyumsuz ancak bir arada duran bir
“postmodern” diinyamin ortaya ¢ikisint hizlandirmistir. Pazarlama da, ekonomi,
psikoloji, sosyoloji, sosyal psikoloji, politik, kiiltiirel ve yasal yasamdan son derece
etkilenen bir ¢ercevede konumlandigindan postmodern kiiltiir, pazarlamanin da yapisina,

dokusunu, yontem ve stratejilerini etkilemistir (Peppers, 1997, s. 79).

1.5.3. Sosyal Pazarlama ve Yesil Pazarlama

Modern pazarlama uygulamalarina bakildiginda iiretim, iiriin, satig, miisteri odaklilik
gibi unsurlar iizerinde yogunlastigr goriilmektedir. Ancak giiniimiiz diinyasinda
toplumsal kalite ve refah yiikselen bir deger olarak kendini gostermektedir. Boylece

sadece sayilan unsurlar lizerine odaklanmak yetersiz kalmig ve bu da temel amact kir
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elde etmek olan isletmelere pazarlama yontemlerinin farkli amaclar icin de
kullanilabilecegi gercegini hatirlatmistir. Béylece sadece iiriin ve hizmetler degil, sosyal
fikirlerin de pazarlama konusu olabilecegi ortaya ¢ikmig ve sosyal pazarlama diigiincesi
boylelikle dogmustur. Pazarlama yonetimi, sosyal degisimlere duyarli hale gelerek
geleneksel pazarlamadan farkli olarak kararlarimin temel perspektifinde sosyal

maliyetler, sosyal karlar ve sosyal faydalara yer vermeye baglamigtir (Tek, 2005, s. 36).

Sosyal ya da toplumsal pazarlama, son 25-30 yilda ortaya ¢ikan “igletmelerin sosyal
sorumlulugu ve ahlaki” anlayisina dayanmaktadir. Pazarlama yonetiminde ahlaki
konular davranigla, siire¢le ve mamulle ilgili ii¢ grup altinda ele alinabilir. Davranigin
diiriist ve uygun olmasi, tekniklerin diirlist ve uygun bir sekilde kullanilmasi,
mamullerinde ahlaki ve vicdani sonu¢lar dogurmamasi gerekir (Tek, 2006, s.28). Sosyal
pazarlama; “sosyal bir diisiincenin, nedenin ya da uygulamarnin, belirli bir hedef halk
grubunda benimsenmesini saglamak izere gerekli programlarin gelistirilmesi,
uygulanmasi ve kontrolii siirecidir’ (Uslu, 2011, s. 3). Bir bagka tanima gore ise sosyal
pazarlama, pazarlama ilkeleri ve tekniklerinin bireylerin, gruplarin ya da tiim toplumun
yararina olmak iizere hedef kitlenin goniillii olarak kabul ettigi, reddettigi, degistirdigi,
vazgectigi davraniglarinda hedef kitleyi etkilemek icin kullamilmasidir (www.cde.gov/).
Tek (2005, s. 34), sosyal pazarlama siirecini, iirliniin planlanmasi, fiyatlama, iletigim,
dagitim ve pazar arastirmasit gibi mecralardan faydalanarak sosyal diislincelerin
benimsenmesini kolaylagtiracak, etki edecek programlarin tasarimi, uygulamasi ve
denetimi olarak tammlamaktadir. Bu pazarlama anlayisi, katkida bulunan kisi, 6rgiit ve
kuruluglardan bagimsiz olarak belli bir diisiince ya da davayir olusturmak, stirdiirmek

veya buna yonelik tutum ve davraniglari degistirme ¢abalarimi kapsamaktadir,

Burada 6nemli olan sosyal bir soruna dikkat ¢ekmek ya da toplum sagligi ve huzurunu
tehdit eden bir davramist ortadan kaldirmak amaciyla secilen belli bir kitleye ya da
toplumun tamamina dogru davranis big¢iminin benimsetilmesi ve bunu yaparken
geleneksel pazarlama yontemlerinin kullanilmasidir. Sosyal pazarlama, geleneksel
pazarlamamin alani icerisinde ayri bir alt disiplin olarak, davraniglari etkilemeyi ve
degistirmeyi amaclamaktadir. Dolayisiyla sosyal pazarlama, pazarlamaciya kar
saglamak amaciyla degil, hedef kitle ya da genel olarak topluma fayda saglamak icin
sosyal davraniglar: etkileme teknikleri iizerinde durmaktadir (Eser ve Ozdogan, 2006, s.
38-40).
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Goriildiigii gibi sosyal pazarlama iirlin pazarlama modelinin sosyal fikirlere ve amaglara
uygulanmasidir. Uriin yerine arzu edilen bir davramsi cesaretlendirmek icin planlama,
fiyatlama, iletisim, dagitm ve modellerin degerlendirilmesinde pazar arastirmasini
gerektirmektedir. Bu pazarlama tiirii sadece pazarlamacinin caligmakta oldugu orgiit
amaclar1 yoniinden pazarlamanin diger alanlaryla farklilagmaktadir (Tek, 2005, s. 34-
35). Sosyal pazarlamada iiriin pazarlama faaliyetlerine ek olarak, dogru tiiketim
degerlerinin tiiketiciye uzun donemde refah elde etme amaciyla kazandirilmaya
calisilmasi durumu s6z konusudur. Sosyal, etik, ekolojik kaygilarin tiim pazarlama
planlamasi siiresince goz Oniine alinmasi1 gerekmektedir. Tiiketicilerin anlik arzularinin
uzun dénemli ¢ikarlarindan farkl oldugu ve pazarlamacilarin bu uzun dénemli ¢ikarlart
gozetmekte anlik arzu ve istekler kadar bagarili olamadiklarn gercegi gz Oniine
alindiginda, sosyal pazarlama, pazarlamamin daha etik, temelden ve kamu yararini
diglamak yerine kucaklamak suretiyle yeniden sekillendirilmesini énermektedir (Eser ve
Ozdogan, 2006, s. 6).

Sosyal pazarlamacilarin, ticari iirlin pazarlamacilarinin tam tersine amaglart maddi
degil, manevidir. Toplum adina iyi isler yapmak isteyen sosyal pazarlamacilarin hedefi,
sadece liriin satarak kir elde etmek isteyen ticari sektdrdeki pazarlamacilardan ¢ok
uzaktadir. Durum bdyle olunca sosyal pazarlama dendiginde bu faaliyetlerde katilacak
olan kisilerin istekli ve katilimci olmalan beklenmektedir (Doyle, 2008: 76). Sosyal
pazarlamamn istekli bir katilim gerektiren yonii hem sosyal pazarlama faaliyetinin
finansmaninda bagis ve yardimlarla ortaya ¢ikmaktadir hem de yiiksek riskli hedeflerin
ortaya konmasi ve bagarisiz olma ihtimaline kargi kamusal sorumluluk anlayigiyla son
asamaya kadar destek verilmesi sirasinda kendini gostermektedir. Sosyal pazarlama
kampanyalarinin bir diger onemli farkliligi da hedef kitleyle giiven temelli bir iligki
kurulmasini ngormesidir (Eser ve Ozdogan, 2006, s. 45). Zira yapilmas: amaglanan is,
toplumda istenmeyen davranigi yok etmek ya da istenen bir davramigi ortaya
cikarmakur. Hedef kitleye bu amacin benimsetilmesi bir {irlin almaya ikna etmekten ¢cok
daha zordur. Dolayisiyla Oncelikle hedeflenen kitlede giiven inga etmek, ardindan
yapilmasi planlanan islere girismek gerekmektedir. Aksi takdirde yapilmasi planlanan

hicbir faaliyetin amacina ulasmayacagi agiktir,

Isletmelerde yonetim sistemlerinin benimsenmesiyle beraber, sosyal sorumluluk ve

cevre bilincine sahip isletme kiiltiiri giderek daha yayginlik kazanmugtir. Zira
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isletmelere iligkin olarak artik arastiran, sorgulayan ve giic begenir miisteri tipleri
isletmelerin dogal cevrelerine zarar vermesini kabul etmemektedirler. Isletmelerin
giinlimiizde rekabet ortaminda varliklarimi siirdiirebilmeleri icin tiiketicilerin talep ve
ihtiyaclarimi saglamis olmalar yeterli degildir. Toplumsal bilince, sosyal sorumluluga,
cevre bilincine sahip olan isletmeler tiiketicilerin goziinde son derece énemli bir imaj

kazanmaktadirlar. Bu durum “yesil pazarlama” kavramint ortaya ¢ikarmigtir,

Yesil pazarlama ilk kez 1975 yilinda Amerika Pazarlama Birligi'nin diizenlemis oldugu
ekolojik pazarlama konulu bir toplantida goriigiilerek tanimlanmistir. Bu tanimlamaya
gore yesil pazarlama, pazarlama etkinliklerinin cevre kirliligi ile enerji ve diger
kaynaklarin tiiketimi iizerinde olumlu veya olumsuz etkileri ile ilgili calismalardir
(Keles ve Hamamci, 2002, s. 112). Bir bagka tamima gére ise, lirlinlerin ve iiretim
sistemlerinin sosyal yonden olumsuz etkilerini azaltma girisimi ve kotii etkisi olan
iiriinleri ya da hizmetleri daha az destekleyen pazarlama aktiviteleridir (Winston ve
Esty, 2008: 47). Tiiketici acisindan yaklasildiginda yesil pazarlama, c¢evreci endise
tagiyan tiiketicilerin olusturdugu gruplarin ihtiya¢ ve isteklerine isaret eden ve yol
gOsteren bir terim olarak ele alinmaktadir (Porrit, 1989: 34). Bunun yam sira, ¢evreye en
az zarar verecek sekilde insanlarin ihtiyac ve isteklerini kargilamayr amaclayan her tiirlii
takasinin olusturulmasi ve kolaylagtirilmast i¢in tiim aktivitelerin tasarlanmasi olarak da

degerlendirilmektedir (Grant, 2008: 29).

Giiniimiize kadar cesitli kesimler yesil pazarlamay: iiriiniin ¢evresel Ozelliklerinin
reklamin1 yapma olarak degerlendirmistir. Bu kapsamda ¢evre dostu, geri dontisebilir,
dogal, ozon dostu gibi sadece iriiniin ¢evreci ozelliklerini sergileyen bir¢ok kavram
yesil pazarlama icin kullamilmugtir. Halbuki yesil pazarlama kavramu, sadece iirlinde

degil, tiim pazarlama bilesenlerinde yesil olmay1 gerektirir (Uydaci, 2002, s. 84).

(Cevreye daha az zararh klasik iiriinler tasarlamak yenilikgi, yaratici dizayna gereksinim
duyan birlesik ve karmagik bir siirectir. Bu eko—degisimlerden bazilan oranli olarak
kiiciikken digerleri 6nemli miihendislik degisimlerine gerek duyarlar. Yesil pazarlama
tizerinde bireylerin ¢ogu yanilgiya diiserek, yesil iiriiniin karakteristiklerine katkida
bulunmak veya ekolojik zarar1 en az diizeye indirecek lirlinler tasarlamak gibi
davraniglara odaklanma egilimindedir. Bu faaliyetler 6nemli ve gerekli olmasina kargin

bir yesil hale gelme programinin basariya ulasmasinda yesil pazarlama, isletmenin uzun
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vadede neden olacagt ekolojik =zararlann azalturken, ortaklik amaglarima nasil
ulasabileceklerini ve tiiketici gereksinimlerini hangi yolla saglayabileceklerini de ele
alan biitiinsel bir anlayis olarak degerlendirilmektedir (Ayyildiz ve Geng 2008, s. 506).
Tiketici ihtiyaclarini saglamak igin yeni siireclerin gelistirilebilmesi isletme ve

tiikketicinin es zamanli olarak degismesini zorunlu kilmaktadir.

Isletmeler ekonomik iiriin ve hizmet iiretiminde bulunmak ve kaynaklari verimli bir
sekilde kullanmanin yani sira, toplumda sosyal bir rol de almaktadirlar. Sosyal sorunlari
cozmek icin kendi kaynaklarim aymrmak durumundadirlar. Isletmeler sosyal
sorumlulugun geregi olarak, c¢evreyi bastan kirletmemeye Ozen gostermelidirler.
Cevreye duyarli, dogayr koruyan bir yonetim anlayisinin  kurumun biitiin
boliimlerindeki elemanlara bir orgiit kiiltiirii olarak kabul ettirilmesi; isletme yasam
dongiisii, iiriin tasarimi, onleme, degerleme ve hata maliyetleri yoniinden pozitif etkiler
olusturmasimin bir gostergesidir (Mutlu, 2008, s. 97). Bunun nedeni ¢evreci is etigi ile
donatilmig caliganlardan olusan bir igletmedeki iiriinlerin daha biiyiik bir 6zenle imal
edilmesi, gerek hata maliyetlerinde gerekse atil kapasiteyi Onlemesi nedenleriyle

isletmeye oldukca zengin avantajlar sunacaktir.

Tiketicilerin ¢evreye duyarhi olmasim firsat bilen isletmeler ¢evreye duyarli bir tutum
takinmiglardir. Bu dogrultuda iiriin ve hizmetler iiretip pazarlayarak, cevreye duyarh
tilketicilerin taleplerini karsilayabilmisler, boylece rekabet icinde olup c¢evreye karsi
kayitsiz kalarak iiriin satan rakiplerine nazaran pazarda Onemli iistiinliikler elde
edebilmiglerdir. Cevreci isletmeler kendilerini ¢cevreye karsi hassas bir toplumun {iyesi
olarak gormekte ve sosyal bir goreve sahip olduklarmin farkindadirlar. Isletmeler
ekonomik amaglarmi tutturmaya c¢alisirken  cevreyle ilgili  hedeflerini  de
gerceklestirmeye calismalart  gerektigine inanmaya baglamiglardir. Bu da c¢evre
konusunun isletmelerin ¢alisma ve kiiltiir yapisina entegre oldugunun bir isaretidir
(Mutlu, 2008, s. 86-87). Yesil uygulamalara yonelen isletmeler, iiretim, yonetim,
pazarlama gibi pek cok alanda tasarruf saglamakta ve bunu bir avantaja
doniistiirebilmektedirler. Ancak bu avantaj isletmelerin uzun vadeli planlamalar ve
yatirimlar yapmasina baghdir. Isletmeler, yapmus olduklari yesil uygulamalar ile
maliyet avantajina paralel olarak rekabet avantaji da saglamaktadirlar (Kiligoglu, 2005,

S. 72).
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Pazarda giiclinii ve degerini farkina varan tiiketiciler artik igletmelerde hem bireysel
farkliliklarinin daha fazla oldugunu hissettirmelerini ister hem de haklarina saygi
duyulmasini bekler. Diger insanlarla ayni ¢zellikleri tasima gibi bir mecburiyetinin
olmadigimi bilen postmodern tiiketici, yapilan ve yapilacak olan tiim faaliyet ve
kararlarda daha duyarli ve daha segicidir. Pazarlama faaliyetlerinin toplum diizeyinde
ele alinmast ve iligkisel pazarlama faaliyetleri postmodern tiiketicinin kendini farkli bir
birey gibi hissetmek istemesinden dolayr ortaya c¢ikmigtir (Dogan, 2002, s.15).
Gliniimiizde sosyal pazarlama ve yesil pazarlama faaliyetlerine internet ortaminda
rastlamak miimkiindiir. Sosyal pazarlama ve yesil pazarlama internette de bir pazarlama

stratejisi olarak degerlendirilmektedir.
1.5.4. iliskisel Pazarlama

Kiiresellesme ve bilisim teknolojisinde goriilen gelismelerle beraber 6zellikle ekonomi
alaninda hizli ve zorunlu bir degisim siireci yasanmustir. Bu siirecte, igletmelerin iiretim-
pazarlama-satis dongiisiiniin odaginda miisteri yer almaya baglamis, degisen miigteri
profiliyle birlikte onceki donemin pazarda ne bulursa alan ve fazla sorgulamayan
miisterisinin yerini teknoloji sayesinde kolaylikla diinya piyasalarina ulasan, farkli {iriin

ve hizmetler bekleyen bir miisteri kitlesi almigtir (Yereli, 2001, s. 29).

Bir miisterinin bir iiriin ya da hizmeti yeniden satin almas: i¢in iki etken bulunmaktadir.
Bunlardan ilki, miisterinin belli bir indirim ya da tekliften sagladig yarar, digeri ise, bir
miisterinin belli bir iiriine veya hizmete iligkin olarak duygusal baglilig1 veya yakinligi
olarak ele alinmaktadir (Karaca, 2010, s. 49). Tiiketicinin memnun oldugu marka, {iriin
veya igletmenin siirekli kullanicist olmasi miimkiindiir. Miisteri sadakati, alternatif
marka, iiriin ya da isletmeler arasindan kendisiyle duygu, diisiince ve davranig olarak
uzun siireli beraberlik kurma egilimi olarak ifade edilebilir. Miisteri memnuniyeti,
miisteri sadakatinde ilk asama olarak kabul edilmektedir. Pazarlama etkinlikleri, miisteri
memnuniyeti ve miigteri baghlig1 saglama yoluyla isletmelerinin gelirlerini daha uzun
siireli ve dengeli duruma getirmeyi amaglamaktadir (Altunisik; Ozdemir; Torlak, 2006,
s. 10-11).

Modern pazarlama anlayigimin oOrgiit ve isletmelerde ulagsmayr hedefledigi amac,
tilketicilerin istek ve ihtiyaclarindan hareketle pazarlama faaliyetlerine girmektir.

Tiiketici beklentileri ve tatmini pazarlamanin odak noktasidir. Biitiinlesik bir pazarlama
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anlayis1 vardir ve tiiketici tatmininden dogan bir karlilik hedeflenmektedir (Kaya, 2003,
327). Miisteriye yakin olma, 6zen gosterme, miisteriyle bireysel bag kurma ve miisteriyi
izleyerek gerekli diizenlemeleri amaglayan miigteri odakli pazarlama, sonucta miigteri
iligkilerine dayanan bir uygulamalar biitiiniidiir. Miigteri odakli strateji, yeni miisteriler
bulmaya ©nem vererek satin alabilecek herkese iiriinleri satmak yerine, var olan
miisterilerin miimkiin olan satin alma miktarlarinin arttirilmasina odaklanmaktadir

(Odabast, 2003, s. 14).

Pazarlama anlayisinin, {irlin ve satis odakli asamalarindan tiiketici odakli anlayisa dogru
bir degisim gostermesine paralel olarak, tiiketicilerin de saticilardan geleneksel satig
modelinden farkli bir iligki talep etme egiliminin arttigr goriilmektedir. Miisterilerin
cekilmesi, tatmini ve elde tutulmasi igletmeler i¢in en énemli konu haline gelmistir.
Dolayisiyla her gecen giin daha fazla sayida isletme, miisterilerle iyi iligkiler gelistirme
gibi stratejik bir konuya yonelmeleri gerektigini anlamiglardir (Kirim, 2003, s. 83).
Gel’e (2003, s. 43) gore; satin alma davranisi sadece bir metayr satin alma karar
degildir. Bunun yani sira, satict ve miisteri arasinda kurulacak olan iliskinin baglatilmasi
karandir, Bu iligkinin gerceklesmesi icin saticinin daha kapsamli ve yeni stratejilere
ihtiyaci vardir. Bunun en onemli sebebinin, pazarlamamin artik tek bagina yeterli
olmamasidir. Miisterilerle kurulan giiclii iligkiler sayesinde, gelirlerin arttirilmasi ve
maliyetlerin diigiiriilmesi gibi beklentileri icerisinde barindiran bu anlayis iligkisel
pazarlama olarak tanimlanmaktadir. Iliskisel pazarlama, pazarlama alaninda son yillarda
uygulama alam1 bulmus bir pazarlama stratejisidir. Ozellikle hizmet ve sanayi
firmalarinda, miisteri sadakatini ve miisteri tatminini arttirmaya, korumaya ve
gelistirmeye iliskin olarak uygulanan, mevcut miisterileri elde tutmayi, onlarla iyi
iletisim kurmay: ve daha fazla hizmet vermeyi amaglayan, stratejik bir egilim seklinde

de ifade edilebilir (Odabasi ve Oyman, 2002, s.26).

MNiskisel pazarlamanin genel amaci; verimliligi ve iliski i¢inde olan taraflarin karsilikli
degerlerini artirmakur. Iliskisel pazarlama, pazarlama veriminin, etkinliginin ve taraflar
igin degerin arttirilmasina yonelik bir fayda saglamaktadir. Firmalar i¢in yeni pazarlara
girmek, yeni iiriin ve teknolojiler gelistirmek, mevcut miisterilerle yeni miisterilerin
taleplerini karsilamak ve rekabet alanlarim tanimlamak gibi stratejik amaclara ulagsmak,

pazarlama etkinligini artirmaktadir (Doyle, 2008: 37).
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Bunlarla beraber, iliskisel pazarlamanin amaci ve hedeflerinin belirlenmesi, igletmelerin
iligkisel pazarlama programlarinin yapisinin  ve uygulayacaklar1 aktivitelerin
belirlenmesine yardimci olmaktadir. Bu amaglarin belirlenmesi aym zamanda da
isletmelere, karsilikli hedefe ulasabilmesi i¢in uygun olan ortaklarin belirlenmesi
konusunda da yardimci olmaktadir. Iliskisel pazarlama aktivitelerinin performanslari,
sonuglar ve hedeflerin kiyaslanmasi yardimiyla degerlendirilmektedir. Bu hedefler
finansal, pazarlama, stratejik ve genel hedefler olarak tanimlanmaktadir. Tiketiciler
satin alma ve tikketim davraniglarinda isteklerinin hem etkinlik hem de verim ag¢isindan
yiiksek diizeylerde kargilanmasi istemektedirler (Bozkurt, 2000, s.28). Bagarili bir
iligkisel pazarlamanin temelini, baglilik ve giiven olusturmaktadir. Bu iki unsur, uzun
siireli iligkinin kilit noktasidir. Iligkilerin siiresinin, kurulusun karliligiyla dogru orantili
oldugu soylenebilir. iliski ne kadar uzarsa karlilik da o kadar artacakur. iligkilerin giiclii
ve saglikli bir zemine oturtulmasi, miisterilerin sadik hale getirilmesi ve miisterilerin
taminmayan bir yiiz olmaktan ¢ikarilip devamli miisteriler haline doniistiiriilmesi bu

yaklasimin odak noktasim olusturmaktadir (Arl, 2013, s. 62).

Baghilik, empati, karsilikli iliski ve glivenden olusan boyutlariyla, alict ve saticilar
arasinda farkli bir sosyal etkilesime neden olan iliskisel pazarlama, temel anlamda
miigterileri elde tutma ve onlarla iligkileri gelistirme iizerine odaklanmaktadir. Burada
temel amacg, miigterinin giivenini sagladiktan sonra miisteri baglihig1 olusturmak ve bu
suretle uzun donemli miisteriler elde etmektir. “iliskisel pazarlamada giiven, bir iligkide
taraflardan birinin, diger tarafin vermis oldugu sozlerin gerceklestirilecegine dair
hissettigi inancin derecesini belirleyen bir boyuttur” (Haciefendioglu ve Colular, 2008,
s. 110).

Veri tabanli pazarlama olmadan iligkisel pazarlama faaliyetlerinde bulunmak miimkiin
degildir.  Veri tabanli  pazarlama, kurulusu  boOliimlere  ayirmakta  ve
konumlandirmaktadir, Bunu ise potansiyel miisterilerden hedef kitleye uyanlarn
belirleyen bilgisayar sistemlerini kullanarak gerceklestirmekte, binlerce tiiketici bilgisini
siniflandirarak iligki yaratmada kullanilacak etkili pazarlama araglarini ortaya
cikartmaktadir. Boylelikle en iyi miisteriyi secmekte ve sadakat saglayacak anlamli bir
diyalog yaratmaktadir (Tek, 2005, s.47). Halen gelismekte olan iligkisel pazarlama

sistemi interneti etkin kullanmakta, miigterilerin 6zelliklerini belirlemek i¢in bir veri
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tabamt ile calismakta, miisterilerden gelen mesajlar analiz etmekte ve pazarlama

programlarinin sonugclarini kontrol etmektedir.

1.5.5. Veri Tabanh Pazarlama

1980’1erin ortalarinda teknolojinin gelisimi ve sayisallagsmayla birlikte genis capta bilgi
dagitini gerceklesmeye baslamistir. Bu biiyiik teknolojik gelismenin getirdigi olanaklar
kiiresel bir pazar yaratmakla birlikte bu kiiresel pazari tanima ve hedef kitlelere aninda
ulagma sansim da beraberinde getirmistir. Bu olanaklarin baginda da veri tabani sistemi

gelmektedir (Yurdakul, 2003, s. 223).

Pazarlama uzmanlarinin en onemli sorumluluklarindan biri, kurulusun amaglarina
ulagsmasini saglayan iiriin ya da hizmetler ile ilgili stratejiler gelistirmektir. Son yillarda,
pazarlama uzmanlarinin elinde daha giincel ve uygun miisteri odakli bilgi
bulundugundan, bunu gerceklestirmek daha kolay bir hal almistir. Veri tabanlaring;
anketler, demografik bilgiler ya da yasam bicimleri gibi verilerle besleme imkinina
sahip olmalar1 nedeniyle, ellerinde daha 6nce hi¢hir zaman olmadig1 kadar cok bilgi ve
giiclii araclar bulunmaktadir. Bu araglardan biri olan veri tabanli pazarlama, uzmanlarin
kisiye 6zel pazarlama program ve stratejileri belirleme, gelistirme, test etme, yiiriitme ve
Olgmelerine imkan taniyan veri tabam teknolojisi tarafindan yonetilen, bilgiye dayali

pazarlama siirecidir (Tagkin, 2003, s. 133).

Veri tabanlarindaki bilgiler, miigterilerin isim ve adres bilgilerinden ¢ok daha fazlasim
icermektedir. Veri tabanli pazarlama, bilgi sistemlerinden yararlanilarak veriye dayah
olarak yiiriitiilen pazarlama faaliyetleridir. Diger bir deyisle, veri tabanli pazarlama;
miisterilerin demografik, sosyal, ekonomik vb. verileriyle, satin alma davraniglarina
yonelik verilerin, bilgi teknolojileri araciligr ile takibi, islenmesi, analiz edilmesi

sonucunda gelistirilen pazarlama ¢abalaridir (Hasiloglu, 2007, s. 65).

Veri tabanli pazarlama; mevcut ve potansiyel miisterilere yonelik, uzun dénemli birebir
pazarlama stratejilerinin uygulanmasina olanak saglayan, sadik miisteriler olusturarak
stirekli miigteri alimlar1 saglayan, miisteri odakli, pazarlamadaki bir bilgi teknolojisi
uygulamasi olarak degerlendirilmektedir (Coban, 2005, s. 300). Tiiketicilerin
birbirlerinden farkli oldugu fikrine dayanan veri tabanl pazarlama; miisterileriyle ilgili

bilgi toplayan, bu bilgileri diizenleyip analiz eden kuruluslarin daha etkili ve elverigli
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pazarlama uygulamalariyla basariya ulagsmalarina imké&n tanimaktadir. Kiiresellesme,
kiiresel rekabeti, bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, internet ve isletmeler
acisindan bilginin giderek artan bir oneme sahip olmasi gibi nedenler cercevesinde
onem kazanan veri tabanlar1 ve veri tabanli pazarlama, giinlimiiz pazar ortaminda
isletmeler agisindan stratejik rekabetin anahtarlarindan birisi olma 6zelligine sahip

goriinmektedir.
1.5.6. izinli Pazarlama

Literatiirde “izinli pazarlama” ya da “e-posta pazarlama” olarak yer alan pazarlama
yontemi bircok modern pazarlama yontemi gibi biiyiik bir teknolojik gelisme olan

internetin kullanimindan sonra ortaya ¢ikmugtir,

Amerikali pazarlama uzmani Godin tarafindan 1999 yilinda getirilen izinli pazarlama
kavrami, geleneksel pazarlama iletisiminin hedef kitleyi mesajla yiikleme yaklasimina
karst yeni bir yaklagim ortaya ¢ikarmistir. Bu yeni yaklasim, bireylere 6zel, bekledikleri
ve talep ettikleri iletisim mesajlarint vermeye dayanmaktadir (Clinton ve Gore, 2000:
134). Izinli pazarlama, tiiketicilerin anket, iiyelik bilgileri yoluyla kendi izinleri
dogrultusunda vermis olduklann kigisel bilgilerinin kullamlarak ilgi alanlart ve
ihtiyaclarina yonelik yapilan pazarlama ¢aligmalarinin tiimiinii kapsamaktadir (Doyle,
2008: 39). Izinli pazarlamada, yeni miisteriler yerine, agirlikli olarak mevcut miisterilere
odaklanmak gerckmektedir. iznin neleri igerdigi ve nasil kullamlacag: ise tamamen

isletmenin becerilerine bagli bulunmaktadir (Timur, 2008, s. 307).

Izinli pazarlama, bireylere 6zel, bekledikleri ve gercekten almak istedikleri iletisim
mesajlarim verebilmek amaciyla pazarlama uzmanlarinin ya da kuruluglarin kitlelere
yonelik olarak bire bir iligkiler baglatmast ve bu iligkiler sonucunda aldiklar “izin” ve
“izinli” olarak saglamis olduklart bilgileri kullanarak, pazarlama iletisimi ¢aligmalari

yapmalari siireci olarak tanimlanmig ve ii¢ ilkeyle simirlandirilmigtir (Godin, 2001: 35);

— Beklenir: Kigiler pazarlamacilardan gelecek haberleri bekler.
—  Bireyseldir: Tletiler kisiye ozeldir.
- Anlambidir: Tetiler, bireyin verdigi bilgilere gore hazirlamir ve dolayisiyla

bireyin dogrudan ilgi alanina girer.
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Hedef kitlenin ugradii yiikli mesajlar ve reklam kirliligi ile dolu olan geleneksel
pazarlama anlayigina karsi ortaya cikan izinli pazarlamanin temelinde yatan diigiince,
yabancilan dostlara, dostlart da miisterilere cevirmektir. Bagka bir ifadeyle, pazarlama
yapmak icin miisteriden izin alinmasi anlayisinin egemen oldugu bu pazarda, yabanci
olan miigteriyi dosta ¢cevirmeyi amaglayan bu yaklagim, bu tiir bir pazarlaman 6ziinde
yatan diisiincedir. Izinli pazarlama, “tiiketicilerin anket, iiyelik bilgileri yoluyla kendi
izinleri dogrultusunda vermis olduklar kigisel bilgilerinin kullanilarak ilgi alanlari ve
ihtivaclarina yonelik yapilan pazarlama calismalaruimn tiimiini kapsamaktadir” (Altan,

2009).

Izinli pazarlama, tiiketicilerden onlarla bilgi alisverisinde bulunabilecegine iligkin izin
almaya derinligi artan devamli bir iliski kurmaya, bireyleri birer yabanci olarak
gormeyip birebir iligkileri baglatmaya ve bu iligkiler esnasinda yine izinli olarak elde
edilen bilgileri pazarlama hedefleri icin kullanmaya dayanan bir miisteri iliskileri
yonetimi ve pazarlama stratejisidir (Doyle, 2008: 37). Izinli pazarlama, “tiiketicilerin
anket, iiyelik bilgileri voluyla kendi izinleri dogrultusunda vermis olduklar: kigisel
bilgilerin kullamilarak ilgi alanlari ve ihtiyaclarina vyonelik yapilan pazarlama
calismalarimn tiimiinii kapsayan” bir pazarlama tiirii olarak da degerlendirilmektedir

(Unal, 2010, s. 158).

Giliniimiizde tiiketiciler, istedikleri anda ¢ok sayida markali iiriine ulasabilmekte ve satin
alabilmektedirler. Dolayisiyla, isletmecilerin tiiketicilere iiriinlerini pazarlayabilmek icin
artik izin almak zorunda kalacaklari soylenebilmektedir. Izinli pazarlamamn temeli,
giiniimiizde tiiketicilerin gittik¢e daralan zamanlarina ve bu kisith zamant da en iyi
sekilde kullanmalar1 gerektigine baglanabilmektedir (Timur, 2008, s. 309). Zaman ve
bilginin bu simrlt durumu, giiniimiiz bilgi c¢agimin  degismez ozelligi olarak
nitelendirilebilmektedir. Tiiketiciler kendilerine zaman kazandiracak, isletmeler ise
titketicinin ilgisini ¢ekecek bircok sey icin para ddemeye goniillii olabilmektedirler.
Tiiketicilerle iletisim kurabilmek i¢in izin alinabilen her bir pazarlama etkinligi, bagarili
bir calisma olarak degerlendirilebilmektedir. Bir igletme izinli pazarlama yaptiginda,
kullandig1 is modeli ve kérlilik yapisi tamamen degisebilmektedir. En azindan, her
baslatilan pazarlama kampanyasina daha c¢ok bilgi ve basarn garantisiyle

girilebilmektedir (Godin, 2001: 16).
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Hedef kitlenin kendisinden alinabilecek demografik bilgilerin yani sira, kisilerin kurum
ve kuruluslarla gergeklestirdigi her tiirli islem; kendileri ile ilgili verdikleri birer
ipucudur. Sirketler, pazarlama departmanlarini, bu ipuc¢larini algilayabilecek sekilde
organize etmekte, gerceklestirdikleri pazarlama faaliyetlerinde de hedef kitlelerinin kim

oldugunu her firsatta ve tiim ayrintilar ile anlamaya calismaktadirlar.

1.5.7. Agizdan Agiza Pazarlama ve Viral Pazarlama

Giintimiizde, kuruluslarin daha etkin pazarlama faaliyetleri gerceklestirmelerinin
gerekliligi gz Oniine alindiginda, yeni teknoloji ve pazarlama yaklasimlarina uyum
saglamalar1 sonucu ortaya cikmaktadir. Teknolojinin, pazarlama uygulamalarina
getirdigi yeniliklerle birlikte, 6zellikle de internet iizerinden is yapabilme imkaninin
ortaya ¢ikmasiyla pazarlama uygulamalart yeni bir boyut kazanmigtir. Kendisine ait
kurallari bulunan ve sanalligiyla fiziksel ortama meydan okuyan internet, kuruluslarin
rakiplerinden farklilagmalarimi  saglayacak yeni bir mecra olarak pazarlama

aktivitelerine huz ve etkinlik kazandirmaktadir (Acar, 2006, s. 10).

Insanlar bir takim nedenlerden dolays, iiriinler ya da hizmetlerle ilgili deneyimlerini,
bilgilerini paylagsmak istemektedirler. O iiriine sahip olmanin getirdigi statii ya da
bagkalarina yardimer olmak amaciyla satin alma deneyimlerini paylasma ihtiyaclari bu
nedenlerden bazilandir. Tiketicilerin bu gibi amaglarla yaptiklar1 konusmalar aile
bireylerine, arkadaslarma ve sosyal aglanindaki diger kisilere iletmektedirler. Bu
referans odakli siire¢ agizdan agiza yayilma iletisimi olarak bilinmekte, giiclii ve etkili
bir iletisim yontemi olarak kabul edilmektedir. Viral pazarlama ise bu yayilmanin
elektronik ortamda gerceklesen bicimidir (Scott, 2007: 111). Kavram; tiiketicilerin,
genellikle elektronik ortamda birbirlerine iletmeleri icin eglendirici ve bilgi verici

mesajlarin yaratilmasi olarak tanimlanmaktadir.

Kullanicilarin birbirleriyle etkilesimini yayilma platformu olarak kullanan pazarlama
fikirleri, mesajin etkililiginin artmasim saglayacak potansiyeli yaratmak icin
tilketicilerin pazarlama mesajlarim1 baskalarina iletmeleri konusunda onlara cesaret
veren her stratejidir. Internet ile birlikte, tiiketicilerin iiriin, marka ve hizmetlerle ilgili
deneyimlerini paylasmalar1 daha kolay bir hal almustir. Pazarlama profesyonelleri bu
durumdan yararlanip viral pazarlamayi, pazarlama mesajlarinin direkt tiiketiciden bir

baska tiiketiciye iletilerek yayilmasi icin kullannuslardir.
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Internette agizdan agiza iletisim, gelencksel agizdan agiza iletisimden farkhdur.
Geleneksel agizdan agiza iletisim, ger¢ek zaman ve smirli alan iginde sozlii iletisim
yoluyla karsilikli olarak yapilirken, internette bu tir iletisim, alan ve zamandan
bagimsiz olarak internet iizerinden elektronik olarak gerceklestirilir (Giirsakal, 2009, s.
35). Bu tiir pazarlama, kisilerin bir pazarlama mesajim1 diger insanlara aktarmalarim
tesvik eden stratejiyi tammlamakta ve bu sekilde mesajin yayiliminda 6nemli bir
potansiyele isaret etmektedir. Internette viral iletisimle pazarlamanin bazi avantajlari
bulunmaktadir. Bu tiir iletisimle pazarlama c¢abalart olduk¢ca uygun maliyetlidir ve
mesaj icerigi sik ve c¢abuk degistirilebilmektedir. Ayrica, basarili bir internette viral
iletisimle pazarlama ¢abasi ger¢ekte ¢ok yonlii destekleyici amaclara erigebilmektedir.
Internette agizdan agiza iletisimle pazarlama uygulamasi sadece marka farkindaligim
arirmakla kalmaz, ayn1 zamanda dogrudan satin almalart motive edebilmektedir (Eaton,

2013).

Agizdan agiza iletisimle pazarlama, temelde agizdan agiza iletisim olusturmaya yonelik
olmaktan c¢ok, bunun pazarlama hedefleri kapsaminda nasil yiiriitiileceginin
ogrenilmesiyle ilgili oldugu ifade edilmektedir. Bununla birlikte, agizdan agiza iletisim
tesvik edilebilmekte ve kolaylagurilabilmektedir. Isletmelerin memnuniyet olusturmak
i¢in miisterilerini dinlemesi, arkadaglarma iletmeyi kolaylagtirmasi ve bir iiriin ya da
hizmetin kalitesiyle ilgili kigileri etkilemeyi giivence altina almasi miimkiindiir (Akar,
2009, s. 119). Bu baglamda agizdan agiza iletisimle pazarlama, kendi deneyimlerini
paylasmast igin insanlan giiclendirmektedir. Markamin iyiligi icin miigteri sesini
kullanan agizdan agiza iletisimle pazarlama, aym: zamanda memnun olmayan
miisterinin ayni1 derecede giiclii oldugunu kabul etmektedir (Cabuk ve Yagci, 2003, s.
35).

Giintimiizde tutundurma etkinlikleri temelde, satis ve reklam degil, agizdan agiza
iletisim ¢evresinde yer almaktadir (Silverman, 2007, s. 22). Aragtirmalar, miisterilerin
satin alma davraniglarin1 yinelemesinde ve satin alma davraniglarinin ortaya ¢ikmasinda
agizdan agiza iletisimin 6nemini gostermektedir. Agizdan agiza iletisimle pazarlama
stratejilerinde, internette iletisimi ve iletinin ayn1 bir viriis gibi hizlica yayilmasin ifade
eden “viral pazarlama” ile kisilerin marka hakkinda konusmasim ve girkete ait
hikayelerin anlatilmasinin saglanmasini amaglayan uluslararasi literatiirdeki adiyla

“buzz marketing” en bilinen stratejilerdir (Odabagt ve Oyman, 2005, s. 48). Soylenti
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pazarlamasi (buzz marketing) uzmani olan Dean Hunt, sOylenti pazarlamasini eyleme
benzetirken, viral pazarlamay1 da bu eylemin sonucuna benzetmektedir (Tang, 2008).
Soylenti pazarlamasi kavrami, “dedikodu pazarlamasi,” “fisilti pazarlamasi” ya da

“wviz1lt1 pazarlamast” kavramlan ile de amilmaktadir (Yamamoto, 2009).

Soylenti pazarlamasinda firmalar, {irlin ve hizmetleri hakkinda farkli sekillerde
soylentiler yaratabilmektedir. Ornegin bir firma, sundugu iiriin ve hizmetleri goniillii
olarak denemesi ve tecriibelerini diger tiiketicilerle paylagmasi icin, bir grup tiiketiciyle
caligabilmektedir. “BzzAgent Pazarlama Ajansi” ilgi ¢ekici bulduklari iiriin ve hizmetler
hakkinda soylentiler olusturmalan igin goniillii tiiketicilerle caligmaktadir. BzzAgent
Pazarlama Ajansi’nin kurucusu Dave Balter’a (2004, p. 3) gore sOylenti pazarlamasi;
“tiiketicilere bilgi ve heyecan veren, taminm yapan bir olay ya da eylem” olarak
tanimlanmaktadir. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, sosyal medyanin artan
giicii sayesinde kisilerin deneyimlerini biiylik kitlelere aktarma olanaklan ortaya ¢ikmig

ve bu durum da soylenti pazarlamasim giiclendirmigtir (Yamamoto, 2003, s. 57).

Agizdan agiza iletisim konusunun giiniimiizde énemli ve bilimsel olabilmesinde internet
ve internet kullanimimin dnemi biiyiiktiir. Internet kullanimi bu denli fazla olmasaydi
agizdan agiza iletisim bu giinkii ©nemine ulasamazdi. Internetin yardimyla ve
evrenimizdeki yogun reklam kargasasinin zorlayict etkisiyle, fikir viriisleri hizla
yayilmaktadir. Bunun nedeni ise yeni ekonominin motorunu iiriinlerin degil, fikirlerin

olusturmasidir (Godin, 2001: 17).

Viral pazarlama, en yeni platform olan internet iizerinden yapilan bir agizdan agiza
iletisim seklidir (Snyder, 2004). Internetin sundugu olanaklar, iletisim siirecinde yer
alan kaynak ve alic1 arasindaki iligkinin de degismesine yol agmistir. S6z konusu edilen
bu degisim nedeni ile alici olarak nitelendirilen tiiketiciler de iletisim siirecinde aktif
hale gelmis ve iletisim sireci karsilikli ve geri doniigim saglayict bir yapiya
bliriinmiistiir. Viral pazarlamaya esdeger olarak viriitik pazarlama, viriisle pazarlama,
vizilti pazarlamasi ve bulasict pazarlama gibi ifadeler de kullamlmaktadir. Internette
mesajlarin dolagsmasiyla ortaya ¢ikan viral pazarlama, iiriin tamtimi ve dagitimi igin
tiketici iletisim  aglarim1  kullanarak isletme etkinliklerinin uygulanmasinda

kullanilmaktadir. E-ticaret, gruplar, topluluklar ve iletiler igletmelerin tutundurma
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etkinliklerini gelistirmek icin kullandiklar1 araglar olarak degerlendirilmektedir (Argan

ve Argan, 2000, s. 233).

Bu pazarlama stratejisinde, isletmenin gerceklestirdigi herhangi bir tutundurma
cabasimin kisiden kisiye aktarimi 6nem kazanmaktadir. Giiniimiizde viral pazarlama
uygulamalart hizla artmasina karsin, ozellikle gorselligin yiiksek oldugu durumlarda
daha popiiler bir pazarlama tiirii olarak sergilenmektedir (West, 2002). Bunun yani sira,
internet ortamindaki viral pazarlama anlayisi isletme veya lirline yonelik mesajin
miisteriler arasinda hizli yayilmasini saglamaktadir (Yamamoto, 2003, s. 57). E-posta,
dosya ve site adresleri kanaliyla mesajlarin dolagtig1r viral pazarlama, tutundurma
caligmalariyla birlikte ozellikle dagiim konusunda maliyet etkin bir pazarlama

uygulamasi olarak ortaya ¢cikmisgtir,

Teknigin viral olarak adlandirilmasinin sebebi, mesajin arkadaglar arasinda upki bir
viriis gibi yayilmasidir. Bu durumda mesajin yayilmasinin, viriisiin yayilmasindan fark,
tilketicinin mesaj1 digerlerine isteyerek gondermesidir. Tiketiciler {izerinde sosyal
cevrenin giiclii bir etkisi vardir ve bu etkinin degeri iiriin satin alma kararinda da
goriilmektedir. Bagka bir ifadeyle, tanidiklar arasinda dolasan mesajlar, sirketler
tarafindan gonderilenlere oranla daha fazla yamtlanma ve giivenilir bulunma oramina

sahiptir (Silverman, 2007, 5.79) .

Viral pazarlamanin kullanim alan1 sadece internette yer alan sirketlerle sinirh
olmamakta, aym sekilde geleneksel pazarlamada da kullamlabilmektedir. Isletmelerin
cogu e-posta gondermek, link kullanmak ve tebrik kartlari sunmak iizere kullanicilarini
ozendirme yoluyla sirketleri ya da iiriinleriyle ilgili tutundurma ¢abalarim yiirlitmek i¢in
interneti kullanmaktadir, Buradaki amag, insanlar arasinda marka farkindaligr yaratmak,
markadan s0z edilmesini saglamak ve daha ©nce bu etkili yolu kullanmanig

miisterilerin sosyal bir cevreye katilimini gerceklestirmektir (Baysal, 20035, s. 87).

Dobele, Toleman ve Beverland (2005, p. 144), viral pazarlamanin firmaya sagladigi

avantajlart su sekilde siralamaktadirlar;

— Marka i¢eren mesaj, tiketiciler tarafindan iletildigi i¢in, bu eylemin masrafi

tiikketiciler tarafindan kargilanmaktadir.
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— Elektronik mesaji iletme eylemi gonderenler tarafindan genellikle goniillii olarak
yapilmaktadir. Bu yiizden alicilara ulasan mesaj, bir iicretli belge ya da kitle
pazarlama reklam kampanyasindan ¢te bir kimlik kazamr ve daha ¢ok ilgi

uyandirir,

— Tiiketiciler mesajlari, benzer ilgileri olan arkadaslarina, aile iiyelerine ve is
arkadaslarina gondermektedirler. Boylelikle mesajlar daha ¢ok paylasilacak ve
okunacaktir. Bu durum, daha etkili bir sekilde hedef kitleye ulagmayi
saglayacaktir,

Sosyal medyada olusan gelismeler sayesinde, iletisimlerin denetlenmesinde ve iletinin
gonderilmesinde, tiiketiciler diinya genelinde hi¢ olmadigi kadar s6z sahibi olmaktadir.
Dolayisiyla reklam yapimcilarinin, tiiketicilere bire bir olarak ulasmasi gittikce
zorlagsmaktadir. Bu dogrultuda firmalar, iiriinlerini tiiketicilere satabilmek icin, firmadan
tikketiciye olan iletisim modelinden ¢ok tiiketiciden tiiketiciye olan iletisim modeline
onem vermektedirler. Viral pazarlama da bu konuda biiyiik kolaylik saglamaktadir
(Yamamoto, 2003, s. 46).

1.5.8. Gerilla Pazarlama

Gerilla kavrami, piyasada kiiciik ¢apta etkinlik gosteren ya da kiiciik capli bir pazarda
onemli bir paya sahip olan kii¢iik bir pazara sahip olan firmalar i¢in ifade edilmektedir.
Gerilla tekniginin en 6nemli ilkelerinden biri, pazarda savunulacak ve lider olabilecek
kadar kii¢iik bir dilim bulup, sonuna kadar sahip ¢ikmak olarak degerlendirilmektedir.
Gerilla pazarlama anlayisi ise, bu alanin énemli ismi olan Levinson tarafindan, 6zellikle
kiigiik isletmelerin biiylik olanlar karsisinda durabilmeleri i¢in kullanabilecekleri etkili
ve diisiik bir maliyetle uygulanabilecek bazi pazarlama uygulamalan olarak ifade
edilmektedir (Dahan ve Levi, 2012, s. 38).

Gerilla pazarlama kavrami ilk asamada biiyiik olcekli isletmeler i¢in degil, kiigiik
captaki igletmelere avantaj saglayabilecek bir yontem olarak diisiiniilmiistiir. Ancak
zaman iginde bliylik captaki isletmeler de bu yontemi iletisgim stratejilerine dahil
etmeleri  gerektiginin  farkina varmuslardir.  Geleneksel pazarlama yontemlerinin

giincelligini yitirdigi, tiiketici davramiglarinin degistigi giiniimiizde, kiigiik biitgeli

girisimciler icin ideal bir pazarlama yontemi olarak benimsenen gerilla pazarlama;
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ozellikle kii¢iik ve orta dlcekli isletmelerde kiiglik, donemsel ancak sasirtict saldirilarla,
piyasadaki diger rakip firmalari moral bozukluguna ugratip piyasada bir yer edinilmesi
ilkesine dayanmaktadir (Levinson ve Hanley, 2007: 75-76). llk olarak 80’li yillarin
basinda ortaya atilan bir kavram olan ve son zamanlarda admin siklikla duyulmaya
baslandig1 gerilla pazarlamanin kurucusu ve yaraticist olan Jay Conrad Levinson’un
iiniversitede pazarlama dersleri verirken kendi igletmelerini kurmak isteyen bir grup
Ogrencisinin para yatirmadan bir igletme kurmanin yollartmi 6greten bir kitap
Onermesini istemeleri ile ortaya ¢ikmugtir. Bu konuda 6grencilerine herhangi bir kaynak
bulamayan Levinson, gerilla pazarlamanin temellerini bu suretle atmigtir (Celtek ve

Bozdogan, 2012, s. 4789).

Gerilla pazarlamayi biitgesi kii¢lik hayalleri biiyiik girisimciler i¢in ortaya ¢ikartilmig bir
pazarlama stratejisi” olarak tanimlamayan Levinson, 1983 yilinda yazdig1 “Guerrilla
Marketing” adli kitabiyla gerilla pazarlamanin énciiliigiinii yapmistir. Ancak gerilla
pazarlamamin gercek anlamda diinya capinda duyulmast 1990’lardan sonra hiz
kazanmigtir. Diinyada c¢esitli krizlerin yasanmasi, {ilkelerin siyasal yapilarinda
degisiklikler, soguk savasin bitmesiyle artan kiiresellesme hareketi ile pazarlamanin
Oneminin artmast ve en Onemlisi internetin yaygmlagmasiyla bilgiye ulagmanin
kolaylagsmas1 gerilla pazarlama uygulamalarinin tiim diinyada duyulmasina ve
orneklerinin bagkalari tarafindan da goriiliip gelistirilmesine neden olmustur (Levine,
2003: 83-84). Gerilla terimi aym zamanda bu savagsi gerceklestiren insanlara verilen

ortak isim olarak da kullanilnusgtir,

Gerilla pazarlama en basit tamminda; “geleneksel olmayan ortamlarda, beklenmedik
metotlarla, minimum pazarlama yatirimlart ile (hatta ekstra hicbir yanrim yapmadan),
maksimum geri doniislerin alindigi pazarlama aktiviteleri ve stratejileri biitiinii” (Tek,
1997, s. 110) olmaktadir. Kotler ise gerilla savasinin hasmin farkli bolgelerine aralikli
olarak, yavas yavag ataklarda bulunmak oldugunu ifade etmekte ve amacin, hasmin
moralini bozarak, rahat vermemek ve sonucta siirekli elde tutunabilecek bir bolgeyi

saglama almak oldugunu belirtmektedir (Kotler, 2003: 251).

Levinson’a gore gerilla pazarlama, “kdr ve memnuniyet gibi geleneksel amaclara para
yerine enerji ve hayal giicii gibi geleneksel olmayan sermayeler yanrarak ulasma

teknigi” olmaktadir (Tek, 1997, s. 109). Gerilla pazarlama; Ozellikle kiiciik ve orta
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Olcekli isletmelerin kiiciik, periyodik ama sasirtict ataklarla, piyasadaki diger rakiplerini
demoralize edip piyasalarda bir yer edinmesi ilkesine dayanmaktadir. Demoralize olan
rakipten kapilan pazarda kalici olabilmek i¢in satis artirma c¢abalari, yerel bolgelerde

yogun reklam saldirist ve yasal olan diger eylemlerle gerceklestirilmektedir.

Gerilla pazarlama saldirisinda rakibin dikkatini cekmeden birden ¢ok noktaya ani ve
etkili saldirlar diizenlenmektedir. Bu sayede meydan okuyan isletme rakibi hazirliksiz
yakalamakta ve toparlanmasina izin vermeden rakipten pazar payr kapabilmektedir.
Hedef kitle acisinda bakildiginda ise temelinde hayal giicii ve yaraticilik olan ve hizh
hareket kabiliyeti gerektiren bu pazarlama stratejisinin mantigi, hedef kitleyi tespit
etmek ardindan en radikal yontemlerle bu hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek ve hedef
kitlenin yasam alaminin i¢inde var olmakur (Ay ve Unal, 2002, s. 75).

Internette pazarlama, hedef pazarlara yonelik olarak internet ortaminda iiriinlerin
gelismesi, fiyatlamasi, tutundurulmas: ve dagitimiyla ilgili stratejik siirectir (Mucuk,
2004, s. 244). Gerilla pazarlamada da diigik maliyetli olmast ve kullaniminin
kolayhigindan dolayr pazarlama araglarimin basinda internet gelmektedir. Internetten
gerilla pazarlamayr bagarili kilabilmek icin sagduyu ve zekiya ihtiya¢ vardir. Gerilla
pazarlamacilarin hi¢bir zaman simirsiz kaynak veya biitgeleri olmamaktadir. Piyasaya

ciktiklarinda neyin yarar saglayip saglamadigina odaklanmalar1 gerekmektedir.
1.5.9. Mobil Pazarlama

Mobil pazarlama genel olarak, mobil ara¢ ya da mobil driinler kullanilarak
gerceklestirilen etkinlikler geklinde tamimlanmaktadir. Bu elektronik pazarlama
yontemi, mobilitenin diger geleneksel pazarlama ortamlariyla biitiinlestirilmesi sonucu

baglamistir (Kaya, 2010, s. 217).

Mobil pazarlama faaliyetlerinin yerine getirilmesinin temel teknik 6n kogulu, o iilkede
cep telefonlarinin yaygin olarak kullamlmasi ve 6zellikle buna internet gibi
fonksiyonlarin eklenebilmesi olmaktadir. Ayrica bu tiir teknolojilerin ihtiya¢ duydugu
alt yapt olanaklarina sahip olmasi gerekmektedir. Bu sayede hayatlarinin hemen her
aninda kullanilan bir iletigim araci, firmalarin miisteriye seslenebilecegi, iiriin ve
hizmetleri hakkinda mesajlar verebilecegi, markalarim1 hatirlatabilecegi ve hatta satin

alma konusunda ikna edebilecegi bir araca doniismiis olmaktadir. Ayrica tiiketiciye
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mesaj iletmenin en hizlis1 ve maliyetsiz yolu mobil telefonu kullanmaktir (Tek, 2006, s.
275). Bu hiz sayesinde markalagma siirecinde harcanmasi gereken zaman bir nebze de
olsa kisalmakta ve etki artmaktadir. Diger kitle iletisim araclar ile olusturulmak istenen
marka farkindalig1 i¢in harcanan siirenin ¢ok daha aziyla mobil iletisim ara¢lariyla aym
etki birakilabilmektedir.

Kigisel satig1 dijital platforma tagimak, iletilecek mesaj ile tiiketici arasina bir anlamda
higbir kirletici unsuru katmamak anlamina da gelmektedir. Bu sayede tiiketiciye istenen
mesajin ulagmasi garanti altina alinabilmekte ve hatta secenekler dahilinde anhk
geribildirimler ile okuyup okumadig: hatta satin alma davranigina gecip gegmedigi dahi
kontrol edilebilmektedir. Anlik bilgilendirme ve geribildirimde SMS (Short Massage
Service) dnem tagimaktadir. Tiiketicileri iiriinleri satin alma sebebi sunmak adina bedeli
Odenerek yapilan ikna edici ¢aligmalar olarak adlandirilan reklam g¢abalari, firmalarin

pazarlama stratejilerinde 6nemli bir yer tutmaktadir (Ebren, 2009, s. 76-77).

Isletmeler bu reklamlarin daha hizhi ve etkin bir sekilde hedef kitleye ulasmasim
saglamak ve ayrica bu faaliyetlerin maliyetlerini diistirmek amaciyla mobil pazarlama
araclarimi kullanmaya calismaktadirlar. Ancak mobil pazarlama cabalarmi sadece
reklam hizmeti olarak gdrmek dar bir bakig acis1 olmaktadir. Ciinkii var olan miisteriyi
elde tutabilmek, ilgiyi devam ettirmek, tiiketici ile ilgilenen bir marka oldugu mesajini
vermek, potansiyel miisterileri de portfdyline katabilmek agisindan da Onem
tasimaktadir. Ayrica tiiketiciye, marka kisiligi asillamak adina da mobil pazarlama

cabalan siirdiiriilmektedir,

Giinlimiizde isletmeler tiiketiciye geleneksel yollarla ulasmanin diginda yeni yollar
denemeye baglamakta ve yaratacagi bu farklilik anlayisi ile rekabette 6n plana gecmeye
caligmaktadirlar. Bu baglamda SMS, MMS (Multi Media Service), mobil internet,
mobil TV, wireless, bluetooth ve bolge tabanli pazarlama gibi mobil uygulamalar
firmalarin ihtiyaglarina cevap verebilecek alternatifler olarak kullanilabilmektedir.
Mobil pazarlama kanali, markanin ve firmanin kendini miisteriye hatirlatmasini
saglayarak, giiclii iligkilerin temelini atmada etkili olmaktadir (Cakir; Cakir; Ciftci,
2010, s:28). Ozellikle mesajlarin iletilecegi bireylerin  ortak ozelliklerine gore
smiflandirilarak, bu gruplara bir noktadan ve kolay bir sekilde toplu mesajlarin

gonderilebilmesi iletisim stirecini ¢ok daha avantajli bir duruma getirmektedir
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(Kocabag, 2005, s. 115). Bu durumda markaya olan ilgiyi spesifik tiiketici gruplan

tizerinde toplamak miimkiin olmaktadir.

Mobil pazarlama araglari kendi icinde de cesitlilik gostermektedir. Bu araclar kullanim
amact ve verilmek istenen mesajin nicelik ile niteligine bagl olarak; Arama, SMS,
MMS, Wi-fi (Wireless Fidelity), bluetooth ve e-posta seklinde olabilmektedir.
Geleneksel pazarlama kanallarindan farkh olarak yeni teknolojileri kullanmasi acisindan
da onemli olan mobil pazarlama, ayn1 zamanda firmanin teknolojik yeniliklere uyum
yetenegini gostermek acgisindan da iyi bir marka imaji sunabilmektedir. Mobil
telefonlarin ikili etkilegsimli bir iletisim ortami olusturmasi, geleneksel pazarlama
mecralarindan 6nemli oranda farklilik géstermesine yol agmustir (Akar, 2010, s. 48-49).
Ayrica tiiketicinin ¢ok aligtigi ve zaman igerisinde etkisini yitiren klasik kitle iletigim
araglart yerine, heniiz doyuma ulagmamus ve ilgi cekici araglar kullanmak, marka

farkindalig1 yaratma konusunda avantaj sunmaktadir.

Mobil telefonlarin, pazarlama etkinlikleri ve marka i¢in ¢nemli olmasimin nedenleri

asagidaki sekilde siralanmaktadir (Barut¢u ve Gol, 2009, s. 25);

— Miiisterilerin mobil telefonlarini siirekli olarak her yerde yanlarinda tagimast

— Her zaman iletisime agik olmasi

— Miisterilerle birebir iletisim saglanmasinin ilgi kaynagi olmasi

— Miisterilerin gonderilen mesajlar kayit yoluyla daha sonra cevaplayabilmeleri
— Miisteriler ile birebir sesli ve goriintiilii iletisim kurma olanagi saglamasi

— Miisteriler i¢in uygunluk ve pazarlama yoneticileri i¢in etkinlik saglamasi.

Mobil pazarlama araclarinin, diger iletisim bicimlerinden farkli bir yerde
konumlandirilmasimin temel sebebi diisiik maliyetli, Sl¢iimlenebilir, kisiye Ozel ve
interaktif olugsudur. Bu o6zellikler sayesinde var olan bir markanmn farkindaliginin
artirilmasi, rekabet¢i bir imaja biiriinebilmesi ve vurguladigi mesajlarla istenilen bir
marka kimliginin kazanilabilmesi miimkiin olmaktadir (Erbaglar ve Dokur, 2012, s. 53).
Ancak geleneksel metotlarin aksine mobil pazarlama araclarmi kullanabilmek icin
teknik bilgi ve altyapiya hakim olup onu ustaca kullanabilmek gerekmektedir. Bu
anlamda pazarlamacilarin ve marka yoneticilerinin mobil teknolojileri tanimalari ve

sahip olduklar1 ©zellikleri dikkate alarak ona uygun stratejiler belirlemeleri Onem
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tasimaktadir. Ciinkii mobil pazarlama, mobil internet veya mesaj gibi 6zellikleri
sayesinde firmalarin kendisi, iiriinleri ve hizmetleri hakkinda bilgiler sunulmasinda ve
yeni pazarlara girilmesinde iletigim araci olarak katkida bulunmaktadir (Kocabas, 2005,
s. 78-79).

Ustelik gergeklestirilen mobil pazarlama kampanyalari icin énceden oldugu gibi biiyiik
biit¢eler gerekmedigi gibi pazarlamacilarin markayr ve icerigi elde edip bir hizmet
saglayiciya isi vermeleri yeterlidir. Isletmelerin ¢ogu gerekli teknolojiye ve bir mobil
pazarlama kampanyasi silirdiirecek deneyimi bulunmadigindan genellikle disaridaki
hizmet saglayicilarint tercih etmektedirler (Odabasi, 2006, s. 87). Mobil pazarlamanin
sahip oldugu bazi avantajlar, markalama kararlarinin daha etkin bir sekilde yerine
getirilmesine hizmet etmektedir. Istenilen mesajin net, giivenilir ve kolay olarak
verebilmek, marka tutundurma caligmalarinin ne denli etkin yiiriitiildiigiinii 6lgmek ve
bu islemleri daha az maliyetli bir sekilde yerine getirebilmek bu avantajlar arasinda
bulunmaktadir. Bunun yam sira bire bir pazarlamay1 olanakli kildigindan, etkilesime
gecilen tiiketiciden kisa siirede olumlu ya da olumsuz yanit alabilmek de miimkiindiir.
Ayrica pazarlama mesajimn aninda yayilmasina imkin tamyacak viral etkiye yol

acabilmektedir (Gorgiili ve Gorgiilii, 2010, s.62).

Artan rekabette alternatifleri artan tiiketiciler, artik kolay ikna olamamakta, giin gectikce
talepkér hale gelmekte, fiyat ve performans gibi konular arastirmakta ve arkasinda
giicli bir marka istemektedir. Tiim bunlara ek olarak mobil iizerinden aligveris,
tiiketicilere zaman kazandirmanin yaninda, cografi siirlamalart ortadan kaldirma, ¢ok
daha fazla bilgiye daha az zamanda ve maliyetle ulasma imkani saglamaktadir (Turan,
2011, s. 130).



2. BOLUM

INTERNETTE PAZARLAMA PERSPEKTIFINDEN INTERNET
REKLAMCILIGI

Kiiresellesme sonucunda ortaya c¢ikan gelismeler ve degisimler igletmelerin yapilarinda
da degisimlere yol acmigtir. Giinlimiizde pek ¢ok isletme sadece ulusal bazda degil,
uluslararasi ortamlarda da etkinliklerini siirdiirmektedirler. Isletmelerin yapisindaki bu
degisim, isletmelerin tiiketicilerle iletisime gectikleri reklam ve pazarlama
faaliyetlerinde de yeni arayiglara girmesine neden olmustur. Reklam ve pazarlama
alaninda da son yillarda yasanan degisimlere paralel olarak yenilikler olusarak bu
faaliyetlere yonelik beklentiler fazlalagsarak bu alanda yeni kavramlar gelismeye
baglamistir (Kocabag, 2005, s. 39). Bir diger ifadeyle ge¢misten giiniimiize degin
Onemini ve etkisini arttirarak gelisim siirecini devam ettiren reklamlar; kiiresellesme
sonucunda olusan toplumsal ve teknolojik yapilardaki degisimlere paralel olarak

tiikketicilere seslendikleri araglar da cesitlendirmektedir.

Kiiresellesen diinyanin en 6nemli kitle iletisim araglarindan birisi haline gelen internet,
dogal olarak bu gelisimin odak noktasinda yer alir. Neredeyse her sektorde etkisini
hissettiren ve bu sektorlerde baz1 degisikliklere yol agan internet, reklamcilik sektoriinii
de biiyiik olciide etkilemistir (Oniir, 2002, s. 45-46). Bu durumun en onemli
orneklerinden birisi olarak da, internetin bu denli énem kazanmasi ile birlikte, reklamlar

ile hedef kitlelerin kesistigi noktalarin degismeye baslamis oldugu soéylenebilir.

Sozii edilen sosyal, ekonomik ve bireysel bazdaki degismeler isletmelerin tiiketicilerine
seslendikleri araclarda degisiklikler yapmalarina neden olmustur. Geleneksel reklam
mecralarinin yerini teknoloji ve yeni tiiketici taleplerine uygun reklam araclari almaya
baslamistir. Giiniimiizde bu degisim kitlesel degil bireysel yonde reklam yapilmasina
yol acmmstir (Budak, 2010, s. 35). Dolayisiyla reklamcilar, birey ile reklam mesajinin

etkilesim i¢inde oldugu interaktif reklamlara yonelmeye baglamislardir.

Bu baglamda modern reklam anlayist gelismeye baslamig ve yapi olarak geleneksel

reklamdan farklilik gostermeye baglamustir. Geleneksel anlayista mesajin iletimi
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monolog seklinde iken giiniimiizde diyalog halini almigtir (Sutherland ve Sylvester,
2003: 17). Giiniimiiz modern reklam anlayiginda artik sadece iletilen mesaj degil
mesajin iletildigi mecra en az mesaj kadar 6nem tasimakta ve etkili olabilmektedir.
Ietisim sektoriiniin gelisimi ve bilgi iletisim alamnda yasanan gelismeler, tiiketicilerin

yasam tarzlarini, bilgiye erigim hizini ve taleplerini degistirmistir (Tayfur, 2008, s.52).

Bu noktada iletisim sektorii kiiresellesme ile iligkilendirilmektedir. Degisen iletisim
sektorii kiiresellesmeyi dort temel yolla yonetmektedir. Ilk olarak telekomiinikasyon
hizmetleri, yaymncilik, bilgisayar yazilimlari, sinema, halkla iligkiler ve reklamcilik
alanlarinda, satiglardan karlilik olugturulmaktadir. Bu kérlilik sadece patent haklari gibi
alanlarin korunmasiyla ilgili olmamakta, cogunlukla refah diizeyi yiiksek iilkelerin bu
alanlara ilgi gostermeleri ile saglanmaktadur. Ikinci olarak reklam igin pek cok iletisim
iiriin ve hizmeti bir ara¢ olmaktadir. Reklam belli bir bedel karsiliginda yapilmakta ve
medya kanallan aracilifiyla hedef kitleye iletilmektedir. Dogrudan bedel karsiliginda
yapilan reklam ve promosyon araciifiyla ya da dolayh olarak tamitim aracilifiyla
medya icinde yer alan reklam iilkeler arasi satiglar icin biiylik 6nem tasimaktadir. Bu
nedenle reklam pek ¢ok yayin, basim ve internet kuruluslart icin ekonomik olarak bir
gereklilik haline gelmistir. Ugiincii olarak, bilgi iletisim teknolojileri kiiresel ticaret ve
finans i¢in temel bir ara¢ haline gelmigtir. Tedarik¢i ile miisteri bilgi iletisim
teknolojileri araciligiyla etkilesim haline ge¢mektedir. Dordiincii olarak ise, iletisim
endiistrisi medya araciligiyla diinya genelinde ortak bir semiyotik yapilanma
olusturmaktadir (Schuler and Day, 2004, p. 24-28). Diinya artik ad1 bilgisayar dili olan
yeni ortak bir dil yaratmigtir. Bu noktada da 6zellikle uluslararas: sirketler ortak dilden

yararlanarak tiiketicileriyle iletigim kurmaya caligmaktadirlar.

Yasganan tiim bu etkiler sonucunda reklam, iletisim sektoriinde tiiketicilerle ve pazarla
ortak bir gelisim siireci kaydetmigtir. Reklamin degisim yasamaya basladigi donem
oncelikle Ikinci Diinya Savasi’ndan sonraki yillardir. Bu donemden sonra marka ile
tilketici arasinda gli¢lii bir bag kurulmasi amaciyla iiriiniin strateji temelli reklami
yapilmaya baglanustir (Tigli, 2004, s.65). Kiiresel markalarin bu dénemde artmaya
baslamasi ekonomiyi de etkilemistir. Diinya genelinde birbiriyle bagh olarak yasanan
gelismeler haberlesmenin - diinya genelinde hizlanmasi  markalarin  tiikketiciye
seslenmelerinde de yenilikler aramasina sebep olmustur. Yirminci yiizyilin sonuna

kadar kiiresellesme araciligiyla yasanan dijital iletisim teknolojileri, uluslararasi
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pazarlarin olusumu c¢ok uluslu sirketleri ve onlarin reklam ajanslarinin kurulma siirecini
de baglatmistir (Andersen and Gray, 2007, p. 62). Yirminci yiizyilin son yirmi yilinda
mevcut kitle iletisim araclarinda hizli ve kokli degisimler yasanarak yeni iletisim
formlan gelismigtir. Bir diger yandan, bilgisayar teknolojisinin ucuzlayarak evlerde
kullanim amaciyla satin alinmaya baslanmasi, elektronik posta génderimi, internette
siteler arasinda gezinme gibi yeni iletisim formlarini da olusturmustur. Reklamcilar icin

yeni bir alan olan internet de hedef kitleye ulagmak icin etkin bir mecra olmustur.

Teknoloji araciligiyla ile modernlesen kitle iletisim araclart ile global mesajlar diinyanin
her yerindeki tiiketicilere aym anda ulagma giiciine sahip olmustur. Iletisimin giiciiniin
artmast ve ulagimin ucuzlamasi gibi sebeplerle teknolojiyi kullanan isletmelerin is yapis
sekilleri degismeye baslayarak dijital temelli ve internet iizerinden ticaret yapan
sirketler ortaya ¢cikmaya baslamustir. Internet lizerinden is yapis sekli olan e-ticaret;
isletme ile internet kullanicist arasindaki bilgi, iiriin ve hizmet degisimi olarak

tanimlanmaktadir (Sun and Finnie, 2004, p. 47).

Yapilan aragtirmalara gore, ortalama bir birey giinde 3000 reklam mesajina maruz
kalmaktadir. Bir diger aragtirmaci bu sayiya goze carpan ancak dikkat edilmeyen
reklamlart da eklemekte ve bireyin giinde 5000 reklam mesajina maruz kaldigim
belirtmektedir (Freedman, 2005). Bu kadar yogun bir iletisim bombardimani altinda
yasayan tiiketicilere ulagsmak icin reklamcilar bireylere 6zel reklamlara yonelmektedir.
Bireylere dogrudan seslenebilecekleri alanlarin baginda da internet gelmektedir.
Internetin yapisindan kaynaklanan etkilesime girme olanag ile reklam verenler hedef
kitlesine ulagabilmekte ve reklami goriip gormedigini geleneksel mecralara gore daha
dogru bir sekilde kontrol edebilmektedir. 2005 yilindan itibaren internet, reklam
sektoriinde yogun olarak tercih edilmeye baglanmistir. Reklam sektoriiyle ilgili
rakamlar incelendiginde, 2004 yilina gore, 2005 yilinda internetin bir reklam mecrasi
olarak kullannminda %74 oraminda bir bilyiime oldugu saptanmaktadir. Internet, o
doneme kadar hi¢bir medyanin bu kadar kisa siirede biiyiiyemedigi kadar hizh
bliyiimeyi basarmigtir., Bu gelisimin temelinde tiiketicilerin internete yonelme ve

yasamlarina dahil etme hiz1 etkili olmustur (Sutherland ve Sylvester, 2003: 48).

Sonug olarak, isletmelerin tiiketicilere seslenme ve markalarini tiiketici zihninde olumlu

bir sekilde yerlestirme siirecinin en etkin araglarindan biri olan reklamin, hedef kitleye
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ulagsma araclarinda degisimler yasanmaya baslanma nedenleri degerlendirildiginde
gerek igletmelerin yapilari, gerek iilkeler arasindaki ekonomik ve ticari iligkilerin
yogunlagmasi, gerekse teknolojik temelli degisimlerin bireysel bazda da etkin olmasi
gibi sebepler goze carpmaktadir. Kiiresellesme ve teknoloji temelli yasanan tiim bu
degisimler reklamcilik alaninda yeni bir sayfa agilmasi, bireylere ulagma siirecinde

internetin 6nemli bir mecra haline gelmesini saglamigtir,
2.1. internet Reklamcilign Kavramu

Reklam; “bir isin, bir fikrin, bir iiriin veya hizmetin para karsiiginda, kitle iletisim
arag¢larimn denetiminin kullanmiimasiyla, onceden belirlenen hedef kitlede istenen yonde
tutum ve davramiglarm olusturulmasiun saglanmasidir” (Giiriiz, 1999, s. 20). Bir
iletisim siireci olarak reklam; hazirlanan mesajin, firmalardan hedef kitlelere aktariimast
stireci olarak tanimlanabilir. Reklamin temel islevi, bilindigi iizere iletisim kurmaktir,
Bir iiriin ya da hizmete iliskin bir mesaj1 sozlii ya da goriintiilii olarak sunmak i¢in
yapilan eylemler biitiinii olarak tanimlanabilen reklamda, hangi mecrayr kullanirsa
kullansin 6ncelikli olarak iireticiden tiiketiciye dogru bir iletisim akiginin varli§i séz
konusudur (Kocabag; Elden; Yurdakul, 1999, s. 17). Bu noktada reklamin pazarlama
iletisimi i¢inde sahip oldugu ikna edici iletisim Ozelligi dolayisiyla da reklamin iletisim
amact kargimiza ¢cikmaktadir. Tiiketicinin satin alma karar verme asamasinda yasadigi
ikilemler ve reklamdan etkilenme siireci, etki arastirmalari ve tiiketici arastirmalari

dikkate alinarak ¢oziimlenebilir (Giin, 1999, s. 27).

Sanayilesme hareketi ile birlikte ekonomik alanda yapilan reklamlar gelismeye
baglamistir. 1920’li yillar ise reklamciligin biiyiik bir hizla gelistigi ve pazarlama
sektoriiniin reklama verdigi 6nemin artti@1 bir donem olmustur. 1940 ve 1950 yillar
arasinda ikinci diinya savasina ragmen reklamcilik hizla biiyiimeye devam etmistir.
Gerek gorsel gerekse isitsel bir ara¢ olan TV nin reklamcilik alaninda kullanilmasiyla,

reklamcilik sektorii biiyiimeye devam etmistir (Kocabas ve Elden, 2002, s. 12).

1990’11 yillarin baglarinda hiz kazanan kiiresellesme siireci reklama iligkin bircok
unsuru dogrudan etkilemistir. Bu siire¢ kapsaminda uluslararasi pazarlama ve reklam
cabalan biiyiik bir gelisme kazanmig, reklam, aragtirma ve medya planlama gibi
reklamciligin spesifik alanlarinda hizmet veren ajanslar uluslararasi pazarda ortaya

¢ikmig, merkezi ABD gibi biiyiik iilkelerde bulunan ajanslar, ¢esitli iilkelerde faaliyet
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gisteren daha kiiciik captaki yerel ajanslarla birleserck bu ajanslart kendi kiiresel aglar

icine dahil etmeye baglamuslardir (Elden, 2013, s. 152).

Reklamcilik  alamnda yasanan tiim gelismelerin  yaninda diinyada iletigim
teknolojilerindeki yenilikler, cesitli sekillerde uygulama alan1 bulmaktadir. Yeni iletigim
teknolojileri olarak da nitelendirilen internet, kablolu yaym, uydu yayinlari ve
multimedyanin bir reklam ve pazarlama araci olarak kullanilmasi, dijital TV ve
kanallarin ortaya c¢ikmasi, aligveris merkezlerinin iglerinin reklam alanlari olarak
kullanilmast vb. gelismelerin insan yagaminda onemli roller oynadigi goriilmektedir
(Basal, 1998, s. 139). Diger taraftan isletmeler iriin yelpazelerini genigletirken
rakiplerinden iistiin olmaya ¢aligsmakta ve tiiketici zihninde olumlu bir yere sahip olmak
icin mesajlarim1 en etkin yollardan iletmektedirler. Bu baglamda yasanan gelismeler
reklam mesajlarinin iletilme kanallarina yansimis ve internet, reklam ajanslart

tarafindan reklam mesajlarinin iletildigi bir mecra haline gelmistir.
2.1.1. internet Reklamciliginin Tanim ve Ozellikleri

Teknolojinin gelismesi giiniimiizde isletmelerin de modern diinyaya uyum saglamasini
gerekli kilmugtir, Bu teknolojik degisime uyum saglayamayan sirketler bir siire sonra
tilketicinin zihninde yaratmaya calistigi olumlu imaji kaybetmeye baslamaktadir. Bu
nedenle igletmeler tiiketicilere hem kurumsal imaj yaratmak, hem de {riin veya
hizmetini hedef kitlesine tamitmak amaciyla her gecen giin daha c¢ok kisi tarafindan
kullanilan ve giindelik yasamin i¢inde 6nemli bir yer alan interneti reklam araci olarak
kullanmaya baglamiglardir (Sutherland ve Sylvester, 2003: 65). Glinlimiizde tiiketiciler
zamanlarinin  nemli bir bolimiinii internette gecirirlerken, artik satin almayi
diisiindiikleri iiriinlerle ilgili bilgiyi bile internette aragtirmakta ve bu dogrultuda satin
alma kararini vermektedirler. Bu baglamda bireyin; bilgiye ulagsmasi, arkadaglariyla
iletisim kurmasi, bos zamanlarin1 degerlendirmesi ve pek c¢ok farklhi gireve hizmet
etmesi gibi nedenlerle internet bir reklam mecrasi olarak goriilmeye baslanmigtir
(Cappo, 2005: 59). Internet kullanici sayilari da her gecen giin diinya genelinde artan bir
say1 izlemektedir. Reklami yapilacak iiriin veya hizmetin hedef kitlesine uygun olarak
internet kullanict profilleri degerlendirilmekte ve bu profile uygun hedef kitleye sahip

isletmeler, reklam mesajlanm tiiketicileri ve/veya potansiyel tiiketicilerine internet
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araciligryla iletmektedirler. Bu dogrultuda, internet reklamciligr da her gecen giin daha

fazla yatirnmin yapildig: bir mecra haline gelmektedir (Civelek ve Sozer, 2003, s. 47).

Internet reklameiligy, iiriin objelerinin reklaminin yapilabilmesi i¢in dogrudan internet
kanalimin kullamlmasidir. Ucreti karsihiginda; reklam bandi cesitlerinden, sponsor tipi
reklamlara kadar her tiirli reklami web ortaminda ya da e-posta {lizerinden dijital

formlarda da pazarlama yontemidir (Mestgi, 2013, s. 23).

Internet reklamciligi daha kolay olciilebilir ve hesaplanabilir bir yapiya sahiptir.
Cevrimi¢i medyada reklam, geleneksel medyadan daha kisa siirede ve daha ucuz
maliyetle gerceklestirilebilir. Internet reklamciligi, reklam verenlere, hedef kitleye
ulagsmada yliksek bir basari saglamaktadir (Aksoy, 2005, s.38). Hedef kitlenin
ozelliklerine gore yapilan ayrimlara uygun reklam vermek daha kolaydir. Aym zamanda
reklamin etkinligi ve ulagtig1 kisi sayisi, hem reklam veren hem de site sahibi tarafindan
anlik olarak incelenip, izlenebilen bir yapiya sahiptir. Ayrica internet iizerinden
reklamciligin dogrudan alisveristeki etkisi giin gectik¢e artmaktadir. Uriiniin bulundugu
aligveris sitesinde veya tiriine ait 6zel web sitesinde 6zellikleri, fiyat1 konusunda hizli
bilgi alinmasi1 ve siparig verilmesi, giinliik yasamin hizli temposu icerisinde vakit
kazandiran ve c¢ok tercih edilen bir yontem haline gelmistir (Godin, 2004: 112).
Pazarlama ve reklam asamalarinin yam sira miisteri hizmetlerinin de ¢evrimici olmast
griinle ilgili sorunlarin (degisim, iade, anza vb.) anlik olarak c¢oziilebilmesine olanak

saglamaktadir.,

Internet iizerinden yapilan alisveris sonucunda, tiiketici pasif degil aktif konumdadir.
Yorum yapma, puan verme, ankete katilma gibi ¢evrimici olanaklan kullanarak aldig:
tiriinle ilgili goriislerini belirtebilmekte veya bir {irlin satin almak icin arastirma
yaparken daha 6nce bu iiriinii kullanmis olan kisilerin yorumlarindan yararlanabilmekte,
tiriiniin tercih edilme oranmimi goriintiileyebilmektedir. Internet reklamlari, benzer hayat
tarzi olan insanlarin neleri kullandig1 neleri satin aldigr konusunda bilgi verirken, liriin
ve hizmetlere de en iyi nasil ulagilabilecegini 6grenme imkéni sunan iyi bir yontemdir
(Kircova, 2002, s.49). Yorumlar, puanlar, icerik paylasim araclari gibi hizmete
sokulmus onlarca servis interneti geleneksel medyaya oranla daha giiclii hale

getirmektedir. Bir kisinin ¢ektigi fotograf veya yazdig ciimle kisa siire igerisinde biiyiik
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kitlelere yayilarak viral reklam yaratabilmekte ve {riiniin bilinirligini arttirabilmektedir

(Godin, 2004: 115).

Internet reklamcihigr ya da diger adiyla elektronik reklamcilik, reklam verenlerin
internet ortaminda iiriin ve hizmetlerinin tamtimlarim gergeklestirdikleri reklamcilik
tiiriidiir. Bir igletme, reklam ortami olarak interneti kullanmaya karar verdiginde,
internet reklamlarinda sundugu mesajlar ile geleneksel reklam ortamlarinda sundugu
mesajlar arasinda bir biitiinliik olusturmaya dikkat etmelidir. Geleneksel reklam
ortamlanyla internette sunulan reklam caligmalar birbirini biitiinleyecek, destekleyecek

ve tek sesliligi saglayacak sekilde bir araya getirilmelidir (Avsar ve Elden, 2004, s. 66).

Geleneksel reklam ile internet reklamciligr arasinda bulunan reklam mesajlarinin
tiiketicilere iletilme big¢imlerindeki farkliliklari asagida yer alan sekil dogrultusunda

belirtilebilmektedir.

Giinlimiizde de billboard gibi toplumsal gelismelere paralel degisimler reklama
yansimakta ve basili reklam gazete ve dergilerin yam sira billboardlan da kapsayarak
genislemektedir. Geleneksel reklamun icinde yer alan bir diger reklam tiirii dogrudan
reklamdir. Dogrudan postalama yontemiyle mesaj genis kitlelere ulagtirlmaktadir. Bu
reklam yonteminde kupon vb. reklam kanallar1 kullanilarak tiiketicilere mesaj
aktarilmakta ve tiiketiciler bilgilendirilmektedir. Reklamin geleneksel reklamdan gerek
kitlelere ulagsma yontemi gerek sectigi kanallar ile ayrilan internet reklamciliginda
reklam mesaj1 web siteleri, elektronik posta vb. internet reklam kanallariyla tiiketicilere
ulagmaktadir (Cappo, 2005: 74). Bu cerceve kapsaminda internet reklamciligr gerek

mesajin iletme tiirii gerek sectigi tekniklerle farklilasmaktadir.
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Tablo 2.1. Geleneksel Medya ile Internetin Reklamcilik Agisindan Farklihiklar:

MEDYA AVANTAJLAR SINIRLAMALAR
Gazete Esneklik, giincellik, yerel Kisa omiirlii, baski kalitesi
pazar1 kapsama, genis kabul diisiik, okuyucuya sinirl bilgi
edilebilirlik, yiiksek inanilirhik | aktarmmi
TV Genis kitleye yonelik, Yiiksek maliyetler, gegici

goriintii, ses ve hareketin
birlikte sunumu

mesajlar, seyirci se¢im
eksikligi

Dogrudan Posta

Yiiksek alicr secicilik,
esneklik, ayn1 ortam icinde
rakip reklam olmamasi;
kisisellestirme 6zelligi

Maruz kalma basina nispeten
yiiksek maliyet, tnemsiz
posta goriintiisii

Radyo Yerel kabul, cografi Sadece ses olmasi, kisa maruz
ve demografik secicilik, diisiik | kalma, diisiik dikkat
maliyet
Dergi Yiiksek cografi ve demografik | Hizli yer satin alma olmamasi,
secicilik, giivenilirlik ve yiiksek fiyat, yer ve pozisyon
prestij, kaliteli baski, uzun garantisi olmamasi
Omiirlii ve genis bilgi aktarmmi
Acik Alan Tekrar olanag sunma, Kiiciik izleyici erisimi, yaratici
esneklik, diisiik maliyet, siirlamalarm olmasi
pozisyonel se¢icilik
Internet Etkilesimli, diisiik maliyetli, | Nispeten diisiik etki,
yiiksek kullanici seciciligi, kullanicinm kontrol yetisi,
demografik acidan ¢arpik
kullanict

Kaynak: (Kotler and Armstrong, 2004, p. 503)

Internet reklamciligi ile gelencksel reklameilik mecralar bazinda tek tek incelendiginde
her mecranin tiiketicilere mesaj aktarmakta {istiin 6zelliklerinin yam sira, zayif
ozellikleri de bulunmaktadir. Bu baglamda yukaridaki tabloda reklamcilik agisindan
mecralarin iistiin ve zayif yonleri ile farkliliklan belirtilmektedir. Geleneksel mecralar
olarak belirtilen gazete, TV, dogrudan posta, radyo, dergi, acik alan mecralarinin hepsi
yapisi, tiiketiciye mesaj iletme siireci nedeniyle kendi iclerinde de iistiin ve zayif
yonlere aynilmaktadir. Bu baglamda radyo ve TV reklamlar dogasi geregi kisa omiirlii
iken, dergi tiiketicinin evinde veya igyerinde uzun siire durmasiyla uzun Omiirlii bir
reklam tiirii olarak belirtilmektedir. Derginin baski kalitesi nedeniyle prestijli bir algist
varken, gazeteler tiiketicilerin reklama tekrar bakabilme olanagini sunmaktadir (Elden,
2013, 5.63).
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TV bu baglamda sadece TV nin o anda izleyicisi olanlara mesaji aktarabiliyorken, genis
kitlelere ulagmasiyla diger mecralardan dstiinliik saglamaktadir. Ag¢ik alan
reklamlarinda yerel iriinlere olanak sunma ve tekrar olanagi gibi diger mecralardan
istiin ozellikler tasimasina karsin ¢ok kisa ve 0zet mesaj aktarmasi zayif yonii olarak
belirtilmektedir (Erol, 2006, s.33). Geleneksel mecralardan yapist dolayisiyla farklilasan
internetin de bazi iistiin ve zayif yonleri belirtilmektedir. Internetin iistiin 6zelligi
arasinda maliyetinin diisiik olmasi, etkilesim halinde olmasi ve bilgiyi siirekli
giincelleme imkdnm olmasiyla diger mecralardan ayrilmaktadir. Ancak heniiz internetin
genig kitlelere yayillamamasi ve etkisinin diger geleneksel mecralardan daha az olmasi

nedeniyle mesaj iletim siirecinde zayif kalmaktadir.

Teknolojik gelismeler sonucu ortaya c¢ikan internet reklamciligi, kullandigr teknik,
hedef kitleye ulagsma bicimi vb. alanlarda geleneksel reklamciliktan farkli ¢zellikler
sergilemektedir. Bu 6zelliklerin temelinde internetin teknoloji bazli siirekli degisim ve

gelismeye uygun, ¢ift yonlii iletisim kurabilen yapisi yer almaktadir.

Internet reklamcilig1, genis kitlelere ulasabilen bir kitle iletisim tiiriidiir. Baz1 iletisim
durumlart internet reklamcihigim geleneksel reklamciliktan ayirmaktadir. Internet
reklamcilign yazim tarziyla kisiler arasi iletisime benzemekte ve geribildirim
saglamaktadir. Gelencksel reklamda ise geri bildirim ¢ok zordur. Internet reklamciligt
interaktiftic (Giilbug, 2006, s.95). Bu nedenle hedef kitleyle bire bir iletisim
kuralabilmektedir. Geleneksel reklamlarda taniim iiriinler aras1 gecisle yapilirken,
tiiketiciler kendilerine sunulan arka arkaya bilgiler ile gordiigii ya da okudugu mesaja
dair degerlendirme yapar ve bu durum da internet reklamciligindan farkli olarak sinirli
bir bilgi aktarimin ifade etmektedir. Geleneksel reklamlar, iiriin veya hizmet konusunda
tek mesaj iletirken, internet reklamlart yogun bilgi aktarmaktadir. Internet reklamlart
temelde basili reklamlara benzemektedir, ancak pek c¢ok durumda mesajin
ulagilabilirligini artirmakta ve interaktif bir geribildirim saglamaktadir (Giin, 1999, s.

76). Bu ozelligiyle basili reklam ve dolayisiyla geleneksel reklamdan ayrilmaktadir.

Ayrica fiyatlandirma politikast acisindan internet reklamciligr ile geleneksel reklam
degerlendirildiginde internet reklamciligr son yillarda tiklama basina iicretlendirme
sisteminin olugturulmasiyla geleneksel reklameciliktan ayrilmaktadir. Bu fiyatlandirma

¢esidinde internet kullanicis1  kisi reklami ancak tiklarsa reklam  veren iicret



82

Odemektedir. Reklam etkinliginin olciilmesi siirecinde de 6nemli bir pay saglayan bu
sistem ile reklam verenler hedef kitleye mesajim ¢ok daha ekonomik bir sekilde
Odemekte, aym zamanda sadece reklama ilgi gOsteren kisilerin siteye yonelmesiyle
tilkketiciye iletilmek istenen mesaj ¢ok daha verimli bir sekilde iletilmektedir (Giilbug,
2006, s. 97). Geleneksel reklamda ise reklam veren gazete ilanlarinda reklamin boyu,

TV reklamlarinda siiresi vb. sekillerde standarda bagli kalarak iicret demektedir.

Internet reklamcihiginin amaglari g6z oniinde bulunduruldugunda, tiiketicilerin zihninde
reklam mesajlarini iletme ve tiiketicileri bilgilendirme, ikna etme, iiriin ve hizmetle ilgili
tilketici zihninde bir yere sahip olma gibi temel amaclar yer alsa da internet
reklamciliginin geleneksel reklamciliktan ayrisan interaktif yapisi, reklamin yayinlanma
sekli, tiikketiciye mesaj iletme bicimi ve internet reklamciliginin amaglart geleneksel
reklamdan farklilagsmaktadir (Goksel ve Giineri, 1993, s.23-24).

Internet reklamciligr internet kullanicist olan hedef kitlenin markanin vermek istedigi
mesaji en dogru sekilde iletmek amaciyla hareket etmektedir. Bu kapsam cercevesinde
isletmeler markanin hatirlanma diizeyini yiikseltmek i¢in marka imajim olusturma
stirecine web sitelerini de dahil etmektedir (Deniz, 2010, 5.98). Web siteleri igletmelerin
internet ortamundaki yiizii olmaktadir. Web sitesinin kimligi, kurumsal kimlikle
ortiiserek markanin tiiketici zihnindeki giiciinii artmaktadir. Ayrica geleneksel reklamin
sahip oldugu amaclara da sahip olan internet reklamlan iiriin ve hizmetlerle ilgili bilgi
vermekte, tiiketicileri ikna etmeye yonelik mesaj iletmektedir. Aym zamanda web
sitesine yonlendirici trafigi internet reklamlar1 saglamaktadir (Kir¢ova, 2008, s. 42). Bu
baglamda markanin kurumsal kimligini tagimasi gereken web sitelerine yonelen
tiikketiciler, iiriin ve hizmetleriyle ilgili bilgi alabilmekte, markay: yakindan tanimakta ve

bu dogrultuda tiiketici zihninde olumlu bir imaj kurulmasi saglanabilmektedir.

Metisim temelinde internet reklamlar1 degerlendirildiginde artan rekabet ortamu,
kiiresellesme, tiiketici talep ve beklentilerindeki degisimler isletmelerin kaliteli iiretim
veya fiyat eksenli calismalarinin yerini markanin giiciine biraktirmugtir. Giintimiizde
markalagma c¢aligmalarinin temelini olugturan pazarlama faaliyetlerinin temeli olan
reklamlarda aktarilan reklam mesajinda tiiketicinin zihninde reklami yapilan markanin
tilketiciyle duygusal bir bag kurmasi hedeflenmektedir (Mestgi, 2013, s. 58). Bu

baglamda da gerceklestirilen internet reklamlarimin iletisim amacinda da reklamin
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yonlendirdigi isletmenin web sitesine ilgi olusturmanin yam sira marka imaji yaratmak,
diger markalar arasindan siyrilarak farkindalik kazandirmak ve giiclii bir marka

yaratmak amaclarina hizmet etmektedir,
2.1.2. internet Reklamciliginin Gelisim Siireci

Yazili reklamlarin, TV’nin, radyonun ve outdoor reklamlarin oldugu eski reklam
diinyasinda ilk web reklamlar1 ¢ok garip karsilanmistir. Buna ragmen internet reklamlar
ilk banner reklamdan itibaren ¢ok hizli bir sekilde gelismis, yeni formatlar, yeni
kullanim sekillerini ve 6zelliklerini reklam diinyasina kazandirmistir. Pazarlamaya yeni
bir soluk getiren bu mecra her gecen giin hayatlarnmizda ve giinliik yasantimizda daha

genis yer kaplamaya devam etmektedir.

Internet reklamcilig: TV, gazete, radyo gibi geleneksel kitle iletisim araglarinin izlenme,
okunma ve dinlenme oranlarmmin azalmasi, isletmelerin bilgi iletisim teknolojilerini
pazarlama ve ticarette etkin bir sekilde kullanmaya baglamalari, tiiketicilerin yagsaminda
bilgisayar, cep telefonu, cep bilgisayari, etkilesimli TV, kiosk gibi interaktif ortamlarin
Oonem kazanmasi ve bunlarin internete erigimi saglamast gibi nedenlerle ortaya
cikmigtir, Bu gelismelerle birlikte reklamcilar, internet ortaminda farkli yaklasimlarla

reklam yapmaya baslamiglardir (Elden, 2009, s.540).

Web sayfalar ile baglayan internet reklamciligimin temel amaci, web sayfast kullanicist
olan tiiketicilerin, sayfalar iizerinden reklam veren kurumun web sayfasina ge¢mesini
saglamaktir (Giin, 1999, s. 33). Web sayfalarinin bir reklam aract olarak kullanilmaya
baslandig1 donem incelendiginde, iki farkli uygulama dikkati ¢ekmektedir. Bunlardan
ilki, basili malzemelerin elektronik ortam icin yeniden iiretilmesidir. Bunlar, sadece
metin agirhikli bilgiler ya da resimlerle hazirlanmig bir reklam katalogu niteligindeki
calismalardur. Ikincisi, her tiirlii teknolojinin kullanildig1 ve tasarim 6zelliklerinin uygun
oldugu, ancak “soguk” olarak tanimlanan web sitelerinin hazirlanmasidir. Hazirlanan
reklam kataloglari yogun bilgi icermelerine karsin, ticari bir sayfa ile baglantih
olmalarindan dolay: internet tiiketicilerine ulasmakta yetersiz kalmiglardir. Sayfalarin
tasarimi ve kullanicilarin bu sayfalarla etkilesime girmeleri icin gereken donanimlarin
yiiksek maliyetli olmasi nedeniyle de uygulama, “soguk” olarak nitelendirilmistir (Gtin,
1999, 5.35).



84

1980°li  yillarda, gelisen iletisim teknolojileri sonucu internet  kullaniminin
yayginlagmasiyla reklam verenleri, reklam ajanslarimi ve dijital reklam ajanslarim
kapsayan yeni bir reklam mecras1 ortaya ¢ikmustir (Elden, 2009, 5.262). Bu dénemde
ajanslar interneti iiriin ve hizmetleri agisindan ne sekilde kullanacaklarimi miisterilerine
gostermek icin calismiglardir. Dolayisiyla, ilk internet girigsimlerinin bir¢ogu deneme

amagcli olmustur.

1990’11 yillarda web sayfalari, birincil bilgilerle birlikte ikincil bilgilere de yer verecek
sekilde yapilandirilmaya baslanmistir. Hotwired.com tarafindan ilk internet reklaminin
satigt ve yayim gerceklestirilmigtir. Aym yil, Netscape’in ilk ticari internet tarayicisi
Navigator’r piyasaya sunmast da internet reklamciliginin gelisimini hizlandirmusgtir. 11k
zamanlar, interneti kullananlarin cogunlukla teknolojiyle ilgilenen kisiler olmasi
nedeniyle, internet reklamlarinda teknolojik nitelikli iiriinler yer almustir. Daha sonra,
internet kullanici sayisinin artmast ve profillerinin degismesiyle internet reklamlarina

konu olan iiriin kategorileri ¢esitlenmistir (Tosun, 2010; 399).

1994’te HotWired web sitesi, AT&T ve Sprint sirketlerinden ilk banner reklamlart
almigtir, 1995°te paketlenmis iiriinler pazarindan bir isletme ilk web sitesini agmigtir.
Forrester Research, 1995 yili icin toplam 37 milyon dolarlik reklam harcamasini rapor
etmistir. Poppe Tyson, ¢ift tklama (DoubleClick) bi¢ciminde internet reklam satiglarini
gelistirmigtir. 1996’°da Microsoft, Super Bowl Web Sitesi'ne sponsor olmak i¢in 200 bin
dolar harcamigtir, Coalition for Advertising Supported Information and Entertainment

(CASIE), 6nerilen internet banner reklam yonergesini tanitmugtir (www.worldata.com/).

Richard Lei (2000, p. 469)’ye gore ilk bannerlar ¢cok fazla komplike mesajlar tasimayan
mini outdoor billboardlara benzetilebilir. Simdi web reklamlar1 ¢ok daha karmasik ve
komplike mesajlar tagimaktadir. Giinlimiiz web reklamlari, eski web bannerlarinin
aksine bazi temel 6zelliklere sahiptir; resim veya bir iiriiniin tanimu gibi, bir marka ads,
bir metin ve baslik bir araya gelince web reklami olusmaktadir. Goriiniise bakilirsa web
reklamlar1 yazili diger reklamlara benzemektedir ve her ikisi de reklam mesajt
vermektedir. Ancak, web reklamlan yazili reklamlardan farkli olarak web sayfalarinda
yayimnlanmaktadir. Web reklamlari statik (yazili reklamlar gibi) veya animasyonlu

olabilmektedir ya da bir pop-up fonksiyonu kullanabilmektedir.
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Ik web reklamm 1994°de Hotwired’da ¢ikmus olmasina ragmen o zamandan beri web
konusu ile ilgili bircok calisma gerceklestirilmistir. Aragtirmalarin azimsanmayacak bir
boliimii web {izerinde ve gercek diinyada pazarlama aktivitelerini kargilagtirmakla ilgili
olmustur (www.adpushup.com/). HotWired sitesi sayfasinda 14 reklam yayinlamasiyla
ilk kez web siteleri, reklam mecras: olarak kullamlmaya baglanmistir. Ilerleyen yillarda
da web siteleri interaktif mecra olarak kabul gérmiistiir. United Airlines and Maytag
firmalarnn da web sitelerini olusturarak bant reklam araciligr ile kendi sitelerinde
reklamlarim yapmislardir. 1996 yilinda artk reklamcilar web sitelerini geleneksel

medyaya alternatif bir mecra olarak kullanma oranlarini artirnuslardir (Kumar, 2008).

Web sayfalan ile baglayan internet reklamciligr faaliyetlerinin genel amaci, web
sayfalar1 kullamicilart olan mevcut ve potansiyel tiiketicilerin kullandiklan sayfa
iizerinden reklam veren igletmenin web sayfalarina gegis yapmalarim saglamaktir (Giin,
1999, s. 34). Giinlimiizde isletmeler, web sitelerini sadece isletme hakkinda bilgi
vermek amaciyla olusturmamaktadir. Web sitelerine isletmelerin  tiiketicilerle
bulustuklari, kurumsal imajimi yerlestirdikleri, iiriinleri ile ilgili bilgi verdikleri, tiikketici
zihninde olumlu bir imaj olusturmak hedefiyle mesajlarini ilettikleri bir reklam mecrast
olarak da yaklagilmaktadirlar. Bu baglamda web sitesi kavramu ilk ortaya c¢iktiginda
isletmelerin tiiketicilere aktarmak istedikleri bilgileri ilettikleri bir alanken, giiniimiizde
marka imaji olusturma, konumlandirma, promosyonlarla ilgili bilgi verme, {iriin veya

hizmetlerindeki fiyat indirimleri hakkinda bilgi verme amacina hizmet etmektedir.

Web sitesinde yer alan reklama dikkat cekebilmek, bu reklamlart fiyatlandirmak
1995’lerde heniiz emekleme doneminde olan internet reklamciliginin en Onemli
konularindan biriydi. Pek ¢ok reklam ajansi ve reklam veren internet reklamcilifinda
yasanan gelismeleri uzaktan takip ederken, reklamcilik alaninda yasanan bu Onemli
gelismelerin sonucunda bir siire sonra hedef kitleye ulagsmada etkin bir alan oldugu
konusunda olumlu diislinceler artmaya baglamigtir. Bu durum da, internet
reklamciliginin geligimini hizlandirmistir. Web reklamciliginin benimsenmesi, diger
mecralara gore daha uygun olan fiyatlandirma politikasi ve hedef kitlenin dikkatini
cekebilme etkisiyle internet reklamciligr da ¢esitlenmeye baslamistir. Bu baglamda ilk
olarak 1995 yilinda bant reklamlar (banner), 1996 yilinda advertorial reklamlar
kullanilmaya baglanmisgtir. 1995 yilinda gelistirilen Java, internet reklamciliginin

yiiziinii degistiren ilk teknoloji olmustur. Bu teknoloji web tarayici i¢in internet dilini
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programlamakta kullanilmaktadir. Java aracilifiyla internet reklamlarinda, kullanicilara
internet adresi ve bilgilerini girmeleri saglanmakta ve temel animasyonlar

gosterilmektedir (Donaldson, 2008).

1997’de Hewlett-Packard, eski bir atari oyunu olan Pong Game’in 6zellikelrini tastyan
interaktif Pong banner reklam kampanyasini baglatmistir. Jupiter Communication, 2002
yil1 internet reklam harcamalarinin 7.7 milyar dolar olacagi ongoriisiinde bulunmustur.
Ik aralarda ¢ikan/sigrayan internet reklami gergeklestirilmistir (Allen; Kania; Yaeckel,
2001, p. 109). Internet reklamcihiginda yasanan gelismelerin iki nedeni oldugu
belirtilmektedir. Bu nedenlerden ilki, pek ¢ok isletmenin web sitelerini olusturmus ve
reklam planlarin1 tamamlamig olmasidir. Ayrica, pek ¢ok miisteri odakli sirket de 1996
yilinda kendi web sitelerini ve is modellerini yapilandirmistir. Reklam harcamalarinda
yaganan artigin ikinci nedeni ise, reklamcilarin siteye eglence, ara yiiz kullanim
kolaylig1, kullaniglilik, interaktiflik gibi unsurlarla yonlendirme trafigini 6grenmeleridir.
1997 yilinda yasanan gelismeler; bant reklamlarin toplam internet reklam gelirleri
arasinda %354 gibi biiyiik bir paya sahip olmasi, internet reklaminin siteye yerlesimi,
raporlanmast gibi konularda genel bir tutarlilik bulunmamast ve internet
reklamciligindaki “bin kisiye ulagim iicretinin” diger reklam mecralar1 arasinda farklilik

gostermesi seklinde belirtilmektedir (Thorson; Wells; Rogers, 1999 p. 20-24).

1997 yilinda yasanan bu gelismeler internet reklamciligr i¢in bir doniim noktasi
olmusgtur. Boylece ilk olarak savunma amaciyla gelistirilen internet farkli tiirlerinin de
gelismesi, reklam ajanslari ve reklam veren igletmelerin altyapilarint olusturmalart gibi

sebeplerle etkin ve tercih edilen bir reklam mecrasina doniismeye baslamgtir,

2000’de “rich media” olarak adlandirilan ve Flash progranu ile calisan ilk internet
reklami yapilmigtir. 2001°de IAB (Internet Advertising Bureau), internet reklamciligy ile
ilgili yapa, biiyiikliik ve bi¢im standartlarini organize etmek i¢in ¢alismalar baglatnustir
(Allen; Kania; Yaeckel, 2001, p. 109).

2001 yilinda gliniimiizde de internet yazilimlar arasinda en genis kullanima sahip olan
“Flash Player” yazilmug ve internet reklamciliginda yaygin olarak kullanilan “Rich
Medya” gelistirilmistir. 2003 yilinda, web site sahipleri Ingiltere basta olmak iizere
diinyaya yayilan binlerce web sitesini birbirine baglayarak medya planlama alaninda

kolaylik saglayan bir reklam paketi olusturmustur. 2004 yilinda, arama motoru
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reklamciligr hacim ve pazar pay:r oraminda sinema reklamciligini gecmistir (Donaldson,

2008).

2005 yilina degin internet reklameilign gelisimini siirdiiriirken, 2005 yilinda Youtube un
kurulmas: internet reklamciliginin “Ikinci Kalkinma Donemi” olarak tanimlanmaktadir.
Youtube’un kurulugundan sonra Facebook, MySpace gibi sosyal aglar1 kullanan kisi
sayisinin fazla olmasi nedeniyle reklamcilar ve igletmelerin marka uzmanlar1 “marka ile
tiikketici arasinda duygusal bag yaratmak” ¢abasiyla bu alanlari mecra olarak kullanmaya
baglamiglardir. Bu siire¢ icinde reklamlar artik kigiye 6zel olmaya baslamistir,
Tiiketicinin ilgisini ¢ekmek, onlarin ilgi alanlarina yonelik etkin reklamlar olusturmak
icin calisan reklamcilar giliniimiizde internetin sosyallesme araci olmasi, sosyal ag
paylagimlarinin her gecen giin daha da yaygin olarak kullanim alanina sahip olmasiyla

internet reklamlarinda da sosyal ag sitelerini mecra olarak kullanmaya baglamustir.

Ayrica giiniimiizde tercih edilen reklam tiirleri incelendiginde ABD ve Ingiltere’de
arama motoru reklamlarmin, “outdoor” reklamlarinin da Oniine gegtigi goriilmektedir.
Giinlimiizde, pek ¢ok reklam yatirimu saglik, seyahat, yagsam tarzi, eglence web siteleri
gibi sitelere yonlendiren internet reklamlarina yapilmaktadir. Reklamecilar artik reklamin
etkinligini artirmak istemektedirler (Sweeney; MacLellan; Dorey, 2007, p. 10). Zira

reklamcilar, artik her bireye aym sekilde ulasmanin etkili olmadigini bilmektedirler.

Internet reklamcihigimin hizli gelisim siirecinin nedenlerini inceleyen IBM Global
Business Services ve Bonn Universitesi Degerlendirme ve Yontemler Merkezi 2007
yilinda 2.400’den fazla tiiketicinin ve diinya genelinden 80 reklam veren yoneticinin
katihmiyla bir anket gerceklestirmistir. Bu anket sonucunda reklamcilik alaninda son
yillarda yasanan degisimlere yon veren dort degisiklik saptannustir. Bu degisiklikler;
ilgi, yaraticilik, ol¢iim ve reklam envanterleri olarak belirtilmistir. Bu kavramlar su
sekilde belirtilmektedir (Aydede, 2006; Budak, 2010);

Ilgi: Tiiketiciler, giiniimiizde ¢ok kanalli bir diinyada reklamlarin nasil goriintiilendigi,
reklamlarla etkilesim sekilleri ve reklamlart siizme konusunda denetim uygulayarak,
dogrusal TV’den ve reklam atlama, reklam paylasma ve reklam degerlendirme
araclarindan uzaklagtirmaktadir. Anket kapsaminda bilgisayar baginda gegirilen siirenin
TV baginda gecen siireye ¢ok yakin oldugu belirtilmektedir. Ankete gore katilimcilarin

%711 kigisel olarak interneti giinde iki saatten fazla kullanmaktadir. En yogun kullanici
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grubunun ic¢inde kullanicilarin %19°u giinde alti saat ya da daha ¢ok kisisel bilgisayar
kullanimini tercih ederken, benzer miktarda TV izleyenlerin sayisi sadece %9 oldugu

saptanmaigtir.

Yarancilik: Teknolojideki gelismeler, kullanici sayisindaki ve popiilerligindeki artisin
yani sira yeni reklam paylasim modelleri sayesinde artik amatorler ile yar
profesyoneller de diisiik maliyetli ve tiiketiciye hitap eden reklam igerikleri olugturmaya

baslamustir. Ayrica, bu yonelimin devam edecegi ongoriilmektedir.

Olciim: Reklam verenler, daha bireye ozel ve iliskisel temelli dl¢iimler talep etmekte ve
geleneksel izleyici pazart modeline baski yapmaktadirlar. Bu baglamda da reklam

Olciitleri bu temel {izerinde olusturulmaktadir.

Reklam envanteri: Pazara yeni giren markalar, acik ve etkili degis tokus cabalariyla
baska markalara ait olan 0Ozel reklam alanlarinda kendilerine yer bulmaktadirlar.
Goriisme yapilan reklam yoneticilerinin yarisindan fazlast da bu konuyla ilgili olarak
Onlimiizdeki bes yillik siire icinde acik platformlarin %30’una sahip olacagim

belirtmektedir.

Reklamcilikta degisen ve gelisen profil sonucunda internet mecrasimin giiniimiizde
oldugundan ¢ok daha 6nemli bir yere gelecegi diisiiniilmektedir. Belirtilen bu dort temel
kavramin reklam deger zinciri icinde Onemli bir yere gelmesiyle yeni reklam stratejileri
gelisecektir. Bu baglamda bu stratejilerinin temelinde tiiketiciyle birebir iletisim
kurabilen, hedef kitleye ulagsmada etkili ve genis kitleler tarafindan takip edilen

internetin de bu degisimlerden olumlu sekilde etkilenecegi diisiiniilmektedir.

Tirkiye’de medya kapsamunda ele alinan internet yaymciligimin ana gelirini reklam
gelirleri olugturmaktadir. Geleneksel medyayla karsilagtinldiginda diisiik bir paya sahip
olmasma karsin internet reklamciligr kisa siirede ¢ok hizli bir gelisim gostermektedir.
Internet reklamlari IAB Europe Adex raporlarina gore 2008 yilinda ABD’de 16,8 milyar
Euro, Avrupa’da 13,2 milyar Euro olarak ger¢eklesmis; 2009’da bu rakamlar ABD’de
krizin etkisiyle 16,3 milyar Euro’ya diigsmiis, Avrupa’da ise 14,7 milyar Euro’ya
yiikselmistir. Internet reklamlar1 Ingiltere, Danimarka gibi gelismis Avrupa iilkelerinde
toplam reklam yatirnmlarinin %?25’inden fazlasina ulasirken, Tiirkiye’de hizli gelisime

ragmen héld %10°’un alundadir. Rakamlar diizeyinde incelendiginde, 2009 yilinda
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Tirkiye’de internet reklam gelirleri 182 milyon TL, IAB Europe Adex Raporu’na gore
ise 120 milyon Euro olarak gerceklesmistir. Internet yayinciligi alamnda ¢ok sayida ve
farkli aktor, yetersiz reklam alanindan gelir saglamaya c¢aligmaktadir. Bunun yani sira,
Olclimlemenin disinda kalmis olmasina karsin arama motoru Google’in ¢ogu iilkede
oldugu gibi Tiirkiye’de de internet reklam gelirlerinden %45 oraninda pay aldigi, onu
yine Ol¢iimler icerisinde goriinmemekle birlikte %10-20’lik payla MSN (MicroSoft
Network) ve yine %5-10 orami bir payla Tiirkiye’de 23 milyon kullanicisi bulunan
Facebook sosyal paylasim sitesinin izledigi ifade edilmistir (Sozeri ve Giiney, 2011, s.

78).

Internette Reklam Gelirleri (%)
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Sekil 2.1. Internette Reklam Gelirlerinin Dagihmm

Kaynak: (Sozeri ve Gliney, 2011, s. 79)

IAB raporlarina gore, Tiirkiye’de internet yaymciligr alaninda etkinliklerini siirdiiren
sirketler dogrudan reklam satigi, bagh olduklar igletme kapsaminda reklam satisi ve
internet alaminda reklam planlama sirketleri kanaliyla reklam satist olmak iizere ii¢
farkli is modeli kabul etmislerdir. Kurdugu ekiple reklam satisi yolunu benimseyen
basarili sirketlerin basinda “mynet.com” adli portal gelmektedir. Bagli olduklan
sirketlerde reklam satismma dahil olan basarili Ornekler arasinda gazetelerin internet

siteleri sayilabilmektedir. Baz1 kuruluglar ise ag olarak adlandirilan ¢coklu medya satigt
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yapan kuruluslar araciligiyla reklam geliri elde etmektedir. Bu aglarin en biiyligi ise,
yine Dogan Yayin Holding biinyesinde kurulan Medyanet’tir. Bunu Netbook, ReklamZ,
MedyaGuru, ComMedya gibi sirketler izlemektedir (Sozeri ve Giiney, 2011, s. 79).

1994 yilindan bu yana reklamcilarin markalarin mesajlarini tiiketicilere ilettikleri bir
mecra olan internet, heniiz gelisme siirecinde olmasina kargin, her gegen yil reklam
harcamalarindan daha fazla paya sahip olmaktadir. Ayrica gilinlimiizde mesaj
bombardimani altinda yasamalan tiiketicileri daha secici yapnug ve tiiketiciler artik
reklamlardaki mesajlarin giivenilirligini de sorgulamaya baglamiglardir. Bu baglamda
internet kisa ge¢migine karsin tiiketicilerin giivendikleri bir reklam mecras1 olmustur.
Isletmeler acisindan da geleneksel mecralardan maliyet, etkinlik 6lgiimii, hedef kitleye
etkili ulagabilme gibi nedenlerle ayrilan internet, kisa siirede markalarin reklamlarinda

kullandiklar1 bir mecra haline gelmistir.
2.1.3. internet Reklamciliginda Tiirkiye ve ABD

Giiniimiizde de internet reklamlarina ayrilan biitce her gecen yil toplam reklam biitgesi
i¢inde artmaktadir. IAB ve PwC’nin (Pricewaterhouse Coopers) hazirladig: rapora gore,
ABD Internet Reklam Yatirimlart 2013’iin ayn:1 dénemine oranla %19 biiyiiyerek 11,6
milyar dolara ulasmigtir. Bu rakam hem Onceki yillarin ilk ceyrek rakamlariyla, hem de
2012 yilimin ayn1 donemindeki 9,6 milyar dolarlik rakam ile karsilastirildiginda onemli

bir artis1 igaret etmektedir (www .iabturkiye.org/).

IAB ABD Baskani ve CEO’su (Chief Executive Officer) Rothenberg, interaktif
reklamciligin  dikkat cekici kazanclar sagladigimi, dijital ekranlarin pazarlama
karmasinin 6énemli bir unsuru hale gelerek istatistiki verilerin bu gercegi agikca ortaya
koydugunu ifade etmektedir. IAB ABD arastirma, analitik ve 6l¢iimlemeden sorumlu
olan Mane, 2013 yili ilk c¢eyrek yatinmlarimin, dijital uygulanabilir hedef kitle
boliimlemeleri tamimlama ve giiclii sonuglar elde etmedeki benzersiz yetenegini
gosterdigini vurgulamaktadir. Rapor hakkinda agiklama yapan PwC ABD Ortagi
Silverman, tiiketicilerin bilgiden eglenceye kadar tiim farkli alanlarda dijital ekranlara
olan ilgileri degerlendirildiginde, ulagilan yiiksek rakamlarin slirpriz sayilamayacagini

ifade etmektedir.

Asagidaki tablo, 1996’ dan bu yana ilk ¢eyrek rakamlarim gostermektedir.
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Sekil 2.2. internet Reklam Geliri Raporu
Kaynak: (www.iab.net)

ABD’deki internet reklam harcamalari, 2012 yilinin {iclincii ¢eyreginde bir 6nceki yila
gore %18 oraninda artip, Onemli bir artigla 9.26 milyar dolara ylikselmisgtir.
Tiketicilerin  internette daha fazla zaman gecirmeye baglamasiyla birlikte,
pazarlamacilar da c¢evrimi¢i kampanyalara Ozellikle Onem vermeye basglamislardir.
Geleneksel ve outdoor reklam biitgeleri azalarak, yaratici sosyal medya kampanyalart,
e-posta ve arama motoru pazarlamasinin tanitim biitgelerindeki payr da giderek artis

gistermistir.

IAB’nin “Internet Reklam Harcamalari” raporuna gore, c¢evrimi¢i reklamciligin,
miisterilerle etkilesime ge¢menin en etkili yolu oldugu ifade edilmektedir. TV
reklamlarimin hala en ¢ok biitce ayrilan mecra oldugu ABD’de markalar TV’ye 34.5
milyar dolar ayirirken, basili gazetelere ise 4.5 milyar dolarlik bir biitge ayirmayi tercih

etmektedirler (eticaretmag.com/).

IAB’1mn 2013 yilina ait ABD dijital reklam gelirleri raporundaki verilere gore, 2013'iin
son ¢eyreginde 12,1 milyar dolara ulasan dijital reklam gelirleri y1l sonu toplaminda
42,8 milyar diizeyine ulasmistir. Bu rakamlar, ABD'de dijital reklam gelirlerinin ilk kez
olarak TV reklam gelirlerini geride biraktiginin bir isareti olmaktadir. Mobilde ve

internetteki yatirimlarin stirmesiyle birlikte bu alanin daha da biiyiiyecegi ifade
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edilmektedir. Raporda, ABD’deki dijital reklamcilik gelirlerinin yilik bazda %17
oraninda bir biiytime kaydettigi ve 42,8 milyar dolar diizeyine ulastig1 belirtilmektedir.
Bu rakamin dagilimina bakildiginda ise; arama motoru reklam gelirlerinin %43 ile en
bliylik paya sahip oldugu goriilmekte, ardindan %19, %17 ve %7’lik paylan ile
eoriintiilii reklamlar/bannerlar, mobil reklamlar ve dijital video reklamlan izlemektedir.
Bu kategorilerin performanslart karsilastinildiginda, mobil reklamcilik gelirlerinin
2012’ye oranla iki katina ¢ikarak 7,1 milyar dolara ulagtig1 goriillmektedir. Dijital video
reklamcilik gelirlerinin de benzer bir bicimde biiylime gosterdigi ve 3 milyar dolar
diizeyine ulastig1 ifade edilmektedir. IABin raporu, dijital reklamcilik gelirlerinin TV
gelirlerini geride biraktigini gostermesi yoniinden Onem tasimaktadir (www.turk-

internet.com/).

2012 yilinda dijjital reklamlarin sadece %11,9’luk kismii olusturan mobil reklam
harcamalarinin 2013 yili sonunda ABD’de toplam olarak 9,6 milyar dolara ulagsmasinin
beklendigi de ifade edilmistir. Mobil reklamlar diinya genelindeki toplam dijital
reklamlarin %15,2’lik bir kismini olusturmaktadir. 2012’de ise bu oran %8,5 olmustur.
Dijital reklamlarda ilk sirada olan sirket ise 2013 yilinda %?39,9’luk oranla Google
olmustur. Google’1 izleyen sirket ise %7,4 ile Facebook olarak 6ne ¢iknustir. Google’in
dijital reklamlardaki payimin 2015 yilinda %42,3’e ulagsmasi1 beklenirken, Facebook’un

ise %9’luk bir pay sahibi olacaginin iizerinde durulmaktadir (eticaretmag.cony/).

Tiirkiye’de ise IAB Tiirkiye nin yayimladigt AdEx-Tr reklam giderleri raporunun 2014
yilimin ilk alti aylik sonuglarina gore, dijital reklam yatirimlan yilin ilk yarisinda bir
onceki yilin aym donemine gore %20,1 oraminda biiylimiistir. Pazarin toplam
biiyiikliigii ise 650 milyon lirayr ge¢mistir. Ayn1 sayr 2013 yilinin ilk yarist igin 542
milyon lira olmustur (Kara, 2014).

IAB Tirkiye’nin verilerine gore, dijital reklam sektoriinde en biiyiik pay 335 milyon
liralik yatinmla arama motoru reklamlar olmugtur. 2013’iin ayn1 donemine gore %25,4
oraninda artig gosteren arama motoru reklam harcamalarinda en hizhi biiyiiyen
kategori goriintiilii reklamlardir. 2013 yilina gore, %27,3’liikk artis saglanan arama
motoru reklam yatirimlarinin toplam biiyiikliigii 114 milyon liraya ulasmustir. Ikinci alt
kategori olan iicretli siralama yatinmlan harcamalart ise %24,5 oraninda artigla, 221

milyon TL kapasiteye ulasmustir (Kara, 2014).
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Tablo 2.2. IAB Tiirkiye 2014 ilk Ala Ay Dijital Reklam Harcamalari

KATEGORI 2014 YARIYIL 2013-2014 YARIYIL
(Milyon TL) DEGISIM ORANLARI

(%)
Dijital Reklam Yatirim Toplami 650 20.1
Display Reklam Yatirimlari 247 14.8
Gosterin ya da tiklama bazli reklam yatirimlart 172 10.2
Video reklam yatirimlart 43 38.4
Sponsorluk yatirimlari 19 11.4
Gelir paylasimi reklam yatirimlar 13 21.2
Arama Motoru Reklam Yatirimlari 335 254
Ucretli siralama yatirimlar 221 24.5
Arama motoru goriintiilii reklam ag1 yatirimlari 114 27.3
Mobil Reklam Yatirimlar: 25 25.1
Mobil gosterim reklam yatirimlart 10 37.1
Mobil opt-in SMS/MMS yatirim 15 18.3
ilan Sayfalar1 Reklam Yatirimlari 37 8.4
Ilan sayfalari reklam yatirmmlar: 37 8.4
Digerleri 6 17.4
E-posta 3 14.1
Oyun-ici reklam 3 21.1

Kaynak: (Kara, 2014)

Arama motoru reklam harcamalarindan sonra en ¢ok yatirim yapilan dijital reklam
formati, display reklamlar olmaktadir. 2013 yilina gore %14,8 oraninda artan display
reklam harcamalarinin 6 aylik toplam biiyiikliigii 247 milyon lira olarak belirlenmistir.
Bu reklam formatinin alt kategorilerinde en hizli biiyiime ise %38,4’liikk artisla video
reklamlara ait olmaktadir. Reklam verenler bu siirecte, video reklamlar i¢in 43 milyon
lira harcarken, en yiiksek yatirimi, gosterim ya da tiklama bazli reklamlara uygulanmig
ve bu reklamlarin biiyiikliigii 172 milyon liraya ulagnugstir. 2014’iin ilk yarisinda
sponsorlu dijital reklam yatirnmlari ise %11,4 artarak, 19 milyon TL’ye ¢cikmistir. Gelir
paylasimh reklam yatirnmlari ise %?21,2 biiylime ile 13 milyon liraya ulasmistir (Kara,
2014).

IAB Tirkiye verilering gore, alti aylik %25,1’lik biliylime oraniyla bir diger dijital
reklam tiirii olan mobil reklamlara harcanan toplam biit¢e ise 25 milyon TL olmaktadir.
Bu kategoride yer alan mobil gosterim reklam yatinmlarinda %37,1 ve mobil

SMS/MMS yatinimlarinda %18,3’liik biiyiime oldugu gézlemlenmektedir.




94

Tablo 2.3. Tiiketicilerin Reklam Cesitlerine Gore Giiven Oranlari

REKLAM TURU GUVEN ORANI | GUVEN ORANI FARK
(%) 2013 (%) 2007 (%)

Tiiketici tavsiyesi 84 78 6
Markalarin web siteleri 69 60 9
Cevrimigi iletilen tiiketici 68 61 7
tercihleri

vV 62 56 6
Gazeteler 61 63 -2
Dergi 60 56 4
Sponsorluk 61 49 12
Radyo 57 54 3
Elektronik posta 56 49 7
Film &ncesi reklamlar 56 38 18
Arama motoru reklamlart 48 34 14
Internetteki banner reklam 42 26 16
Cep telefonu mesajlari 37 18 19

Kaynak: (www.nielsen.com)

Nielsen arastirma girketi, 2007 ve 2013 yilinda, internet kullanicis1 iizerinde
tilketicilerin tutumlarini incelemek amaciyla gerceklestirildigi arastirma sonuglarina
gore, 2013’de tiiketiciler en ¢ok bagka bir tiiketicinin tavsiyesine giivenmektedir. Bunu
ikinci sirada markalarin web siteleri, iiciincii sirada ise internet araciligiyla tiiketicilerin
tercihlerini belirtmeleri yer almaktadir. Genel olarak tiiketicilerin giivendikleri reklam
tirleri incelendiginde yeni bir mecra olmasina karsin internet araciligiyla yapilan
reklamlar; ¢evrimigi iletilen tiiketici tercihleri, markalarin web siteleri, elektronik posta,
arama motoru reklamlan ve banner reklamlar geleneksel reklam mecralart kadar yer
almaktadir. Bu tabloya gore internet reklamlarinin tiiketicilerin kisa siirede giivenini

kazandigi goriilmektedir.
2.2. internet Reklamcilizinda Kullamlan Yéntemler

Reklameilik kavramu icinde yer alan Ozelliklere gore cesitlenme durumu internet
reklamciliginda da yer almaktadir. Bu baglamda internet reklamciligi kavraminin
gelismeye baglamasi, internet reklamciligr tiirlerinde de cesitlilise neden olmustur.
Internet reklamciliginin ilk ortaya ¢ikugr yillarda web siteleri reklam mecrast olarak
kullanmilirken, giiniimiizde internet mecrast bant reklam, rich media, arama motoru

reklamciligr gibi farkl tiirlerle zenginlesmistir.

Akademik makalelerde tamimlanan ve internet reklamciligi uzmanlan tarafindan

kullanilan farkli internet reklanm cesitlerinin 6zetini sunan tipolojide; marka olusturma
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mesajlart, kurumsal iletisim, dogrudan tepki mesajlart ve elektronik islemler olmak

tizere dort temel internet reklami sinifi dikkat ¢ekmektedir (Giin, 2006, s. 228-234);
Marka olusturma mesajlari;

Web sayfalar1 gibi harici kanallarda konumlandirilan bu reklamlarin oncelikli amaci
iletisimdir. Bu reklamlar, kiiclik diigmeler ya da basit HTML (Hypertext Markup
Language) baglantilar1 seklinde olabilmektedir. Marka ile ilgili ¢ok kisa bir mesaj
icermektedirler. Ornek olarak; sesli mesajlar, bannerlar, zengin icerikli (flash)
reklamlar, igeriksel reklamlar, genigleyebilir reklamlar, yiizen reklamlar, miidahaleci
reklamlar, listeleme, anahtar kelime satin alma, ¢evrimici dizin listeleri, arama motoru
optimizasyonu, yer satin alma, internet sitelerine ddeme, icerik sponsorlugu, cevrimici
oyun sponsorlugu, ticret karsilig: satig sitesine baglanti, harici icerik, miisteri yorumlari,

siralamalar ve {iriin haberleri verilebilir.
Kurumsal iletigim;

Internetin sinirs1iz miktarda veriye kaynaklik etmesi kurumsal iletisimi hedefleyen
isletmeler tarafindan bulunmaz bir firsat olarak degerlendirilmektedir. internet
kullanicilart tarafindan aranan ve bulunan kurumsal iletisim mesajlarinin konumu
sadece web sayfalariyla sinirh olmamakta; sohbet odalar, kisisel ag sayfalan (blog),
forumlar, miisteri yorumlari, ilan tahtalarn veya markaya yonelik oyunlar da bu
kapsamda degerlendirilmektedir. Biitiin bu yontemler, tiiketici ve kurum arasinda bag
kurulmasina olanak saglamaktadir. Ornek olarak; istege bagli e-posta, e-biiltenler, e-
dergiler, e-tebrik kartlar1 gibi iteleyici mesajlar, kurumsal internet siteleri, sohbet

odalari, forumlar, ¢evrimici oyunlar gibi ¢ekici mesajlar verilebilir.
Dogrudan tepki mesajlari;

Tiiketiciyi satin almaya tesvik eden biitiin marka olusturma mesajlarin1 dogrudan tepki
mesajlar1 olarak yorumlamak miimkiindiir. Marka reklamlart ve dogrudan tepki
reklamlar1 arasindaki geleneksel ayrim, elektronik ortamda bir HTML baglantisinin
tilketiciyi eyleme davet edebilir olmast gercegiyle onemini kaybetmistir. Dogrudan

tepki mesajlarina 6rnek olarak, bir HTML baglantis1 kullamilarak bir cevrimigi satig
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magazasina baglanan ve tiklama bagina 6deme yoOntemiyle calisan biitiin e-reklam

tiirleri verilebilir.
Elektronik iglemler;

1990’1arin ikinci yarisinda, ¢ok az bir ¢aba ve masrafla internet iizerinden dogrudan
saug yapilabileceginin fark edilmesi, internet ortaminda satis yapan isletmelerin
sayisinin kisa zamanda ¢ogalmasini saglamigtir. 2000°1i yillarin basinda ise girisimciler,
e-pazarda bagarili olmak icin bir web sitesinden daha fazlasinin gerektigini anlamigtir,
Elektronik iglemler, bir c¢evrimici satig sitesinden herhangi bir 6deme sekliyle
tiriin/hizmet satin alinmasi anlamina gelen e-ticaretle Ozdes degildir. Bu islemler
cogunlukla reklamcilikla ilgilidir. Perakendecilikte kullanilmak iizere ¢evrimici olarak
dagitilan aligveris kuponlan ya da internet iizerinden diizenlenen piyangolar e-islemlere
ornek verilebilir. Bunlarla birlikte e-ticaret, ¢evrimigi satig siteleri, kontrollii dogrudan
pazarlama, ¢evrimig¢i dagitilan indirim kuponlari, bahisler ya da cekiligler ve satis tesvik

calismalar1 bu kapsamda degerlendirilmektedir.

Internet reklamcilign ilk olarak isletmelerin web sitelerini reklam mecrast olarak
kullanmasiyla baglamistir. Web sitesine, isletmeyi ve/veya iiriin yelpazesini anlatan
bilgi icerikli metinler yerlestiren reklamcilar hedef kitlesinin dikkatini ¢cekmeye ve
mesajlarim bu kanal araciligiyla iletmeye caligmiglardir. Aslinda ozellikle internet
reklamciliginin ilk yillarinda, isletmelerin internet sitelerinin etkili bir internet reklam
tiirii olmasinin nedeni tiiketicilerin sorularina yanit verebilen bilgilere sahip olmasidir
(Elden, 2013, s. 264). Pek ¢ok web sitesi sirketin veya tirlinlerin reklamin1 yapmak ya
da degerini artrmak amaciyla olusturulmaktadir. Bu sitelere brosiir site adi da
verilmektedir, Web siteleri, igsletmelerin kendilerini anlattiklari, iiriinleri ve yaptiklari
iglerle ilgili detayli bilgiler verdikleri tamtici ve bilgilendirici sayfalardir. Web
sayfalarinin  bir reklam araci olarak kullaniminda iki farkli uygulamadan
bahsedilmektedir. Bu uygulamalardan birisi, basili malzemelerin internet ortami igin
tekrar uyarlanmasidir. Bir diger uygulama ise, ilk uygulamanin tersi niteligindedir. Bir
diger deyisle her tiir teknolojinin kullanildig1 ve tasarim 6zelliklerinin uygulandigi web
sitesi caligmalaridir (Giin, 1999, s. 35-36).

Tiketiciler web sitelerine giiniin her saati ve herhangi bir yerden girebilmektedirler. Bu

baglamda web sitelerindeki reklamlar tiiketiciye, rekabete ve teknolojiye doniik
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siirecleri, politikalarin ve stratejilerin bir yansimast olarak kabul edilmektedir. Bu
baglamda web reklamlar1 “katma deger olusturmak amaciyla bilginin kullanilmasi”
yaklagimiyla tasarlanmaktadir. Web reklamlarinda, yogun bilgiyle tiiketici donatilirken,
iriin ve hizmetlere dikkat c¢ekilmektedir (Giin, 1999, s. 37). 2007 yilinda web site
reklamlarimin  yapilarinin etkileri iizerine olan bir aragtirma sonucuna gore site
kullanicilart web site reklamlarinin duragan olmasindansa interaktif yapida olmasini
tercih etmektedir. Bu baglamda tiiketiciler internetin de bir 6zelligi olan ve internet
reklamciliginin 6énemli bir yonii olan interaktiflik kavramini web site reklamlarinda
tercih etmekte ve reklam mesajina verdikleri dikkat diizeyleri artmaktadir. lyi
tasarlanmig ve carpici bir dizaym olan siteler, ziyaretcilerde sirket ile ilgili ¢agt
yakalamis ve teknolojiyi takip eden firma imaji yaratacaktir. Web sitelerinde ayrica
iiriin veya hizmetlerin detayl tamitimlan da yapilabilmektedir (Elden; Ulukok; Yeygel,
2007, s. 441).

Genel olarak degerlendirildiginde web  sitelerini reklam mecras1 olarak kullanan
isletmeler olmasina karsin isletmeler son yillarda genellikle kendi web sitelerine
yonlendiren diger internet reklam tiirlerini kullanmaktadir (Elden, 2013, s. 264).
Giinlimiizde tiiketiciler bilgi bombardimani altinda yasamaktadir. Bu baglamda da artik
web sitelerinin igletmelerin reklam mecrasi olmast tiiketiciler i¢in etkili olmamaktadir.
Tiketiciler artik internette siteler arasinda gezerlerken ilgi alanlarina uygun ve
dikkatlerini ¢eken reklami tiklayarak ilgili sitelere yonlenmekte ve ilgilerini ceken
bilgileri 6grenmektedirler. Asagidaki baglhiklar altinda internet reklamciliginda

kullanilan yontemler aciklanmaktadir.

2.2.1. Standart Banner Reklamlari

Internet iizerinde yer alan sayisiz site icinde, gerek icerik gerekse de islevi acisindan
bazi sitelerin daha ¢ok ziyaret edildikleri goriilmektedir. SOzgelimi bilgi veren siteler,
arama mabkineleri, aligveris yapilan siteleri, elektronik gazete ve dergilerin siteleri, oyun
ve eglence siteleri gibi siteler digerlerine gore daha sik ziyaret edilmektedir. Sik ziyaret
edilen bu sitelere konulan, serit veya bant seklindeki duragan veya hareketli mesajlar
reklanmu veren siteye baglanti saglamaktadir. Siteyi ziyaret edenler, banner iizerinde yer
alan ve dikkat ¢eken ileti veya goriintiilerden olusan simgeyi tiklayarak ilgili siteye

erisebilmektedir (Ozbay ve Devrim, 2000, s. 77).
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Reklam bantlar, internet reklamciliinda bugiin geleneksel uygulamalar olarak kabul
edilir. Acik alan reklam araclarindan biri olan sabit reklam panolarindan gelistirilmis bir
modeldir. Genellikle yapilan reklamlarin ¢ogu ¢ok renkli ve {izerine geldigi zaman
biiyiiyen reklam bantlar tarafindan gerceklestirilmektedir. Cok yaygin olarak kullanilan
reklam bantlari, internette her yerde karsimiza ¢ikmaktadir. Tipik bir reklam bandi
reklamin1 yaptig iiriine ait kisa bir yaziya veya grafiksel mesaja sahip olur. Bannerlar
gorsel olarak oldukga kiiciik bir yer kaplamakla birlikte, kisa zamanda TV ve basili
reklamlarla yarisabilecek etkiye sahip olmustur (Cakir, 2004, s. 172). Onemli bir reklam
aract olan internet sayfalarina ilave edilen banner ya da reklam bantlarinin baglica
amaci, dikkatin odaklanmasiyla kullanicilarin reklamin  yonlendirdigi sayfalara

erisimlerini saglamaktir.

Banner kullanimiyla gergeklestirilen internet reklamciliginin ortaya ¢ikmasinda, web
sayfalarimin reklama daha ¢ok olanak saglayan yapisimin onemi biiyiiktiir. Internet
iizerinde reklam, bilgisayar teknolojisindeki her gelismenin kolaylikla yansitilabildigi
bir ortamdir. Bannerlarla yapilan reklamlarin 6zellikle internet perakendecilerinde
siklikla kullanildigr goriilmektedir. Satiglar arttirmak icin kullanilan bannerlar sitelerin
ilk sayfalarinda dogrudan {irline veya bunu iireten igletmenin sayfasina génderme

yapmak amaciyla kullanilmaktadir (Seker, 2005, s. 72).

Uygulamada bannerlarin daha fazla tercihinin bir diger nedeni de kullamicilara kolaylik
saglamasidir (Ugar, 2004, s.50). Sirket ismi aramadan, arama makinesi kullanmadan
belli bir konuda yogunlasan aramalarda konuyla ilgili sitelere konulan bannerlar
kullanicilart dogrudan reklam veren siteye cekmektedir. Bu nedenle banner tiirii
reklamlarda site secimi Onemli bir asamadir. Hedef kitle bakimindan en ¢ok ziyaret
edilen sitelerin secilmesi bu siteler i¢inde en uygun sayfalarin segilerek bu sitelere

banner konulmasi igletmenin sitesine ziyareti saglayacaktir.

Mesajlarin icerigi, sunma tarzi, renk, ses ve yardimci unsurlarla dinamik, canli,
interaktif bir yap1 tagityan sayfalar olusturularak kullanicilarin bu mesajlart okumast

saglanmaktadir.

Standart bannerlar sayfanin degisik yerlerinde yer alabilen yatay, dikey, dikdortgen ve
kare seklinde olan bir tiirdiir. IAB’nin 2009 yilinda benimsedigi banner tiirleri ve pixel

cinsinden Olgiileri asagidaki gibidir;
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Tablo 2.4. Standart Banner Tiirleri ve Olgiileri

Standart Banner Tiirleri Tavsiye Edilen Dosya Tavsiye Edilen
Biiyiikliigii Animasyon Siiresi
Tam banner (full banner) 468x60 40k :15
Yarim banner (half banner) 234x60 30k :15
Mikro banner (micro bar) 88x31 10k 15
Diigme 1 (button 1) 120x90 20k 15
Diigme 2 (button 2) 120x60 20k :15
Dikey banner (vertical banner) 120x240 30k :15
Kare diigme (square button) 125x125 30k 15
Baglik banner (leaderboard) 728x90 40k :15

Kaynak: (Aktas, 2010, s. 159)

Have you ever clicked

your mouse right HERE? -

Sekil 2.3. ilk Kullanilan Banner

Kaynak: (www.theguardian.com)

Reklam bantlarina tiklandig1 zaman ziyaretciler meveut sayfadan reklamcinin sayfasina
yonlendirilir, TV, radyo ya da basili yayin reklamlarinda hedef kitle bir numara aramaya
yonlendirilirken, ya da dogrudan postalama ile gelen reklama cevap vermesi
beklenirken, reklam bantlan1 da ziyaretgiyi reklamcinin sitesine yonlendirir (Elliott,
1996). Banner kullanarak yapilan internet reklamcilifinin ortaya c¢ikmasinda web
sayfalarinin reklama ¢ok fazla imkén tamiyan yapisinin 6zel bir onemi vardir. Web
iizerinde reklam, bilgisayar teknolojisindeki her gelismenin kolaylikla yansitabildigi bir

ortamdir.

Reklamlarin izlenmesini saglamaya yonelik olarak gelistirilen bir diger yontem de
siteler arasinda iletisim kurma yoludur. “Topu birbirine atma” yodntemi olarak
tanimlanan bu uygulamada, belli bir sitede izlenen reklamla bagka bir siteye gecilmekte,
oradan da farkli bir siteye ulagilabilmektedir. Aymi ilgi alam kapsamindaki 6nemli
siteleri bu yolla dolasan ve zaman tasarrufu saglayan kullanici, ziyaret ettigi her siteden

farkli bir mesaj almakta ve bunlardan bilgi saglamaktadir (Kircova, 2001, s. 59)

Banner kullanarak yapilan reklamlarin 6zellikle internet perakendecilerde sik

kullanildiga goriilmektedir. Satislan artirma amacina yonelik olarak kullanilan reklam
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bantlart sitelerin ilk sayfalarinda dogrudan iirline ya da iriinii iireten isletmenin
sayfasina link vermek amaciyla kullanilmaktadir (Kircova, 2012, s. 217). Reklam

bantlarinin yararlan soyledir (Mestci, 2013, 34-35);

— Uygun fiyath olmalari,

— Sayfanin en goriilebilen ve dikkat ¢ekilen yerlerinde reklamlarin verilebilmesi,

— Agirlikh olarak enine tasarlanan reklam bantlarinin tasarim olarak diger reklam

tiirlerine gore daha etkili olmasi,

— Markalagsmada, iriin tamtiminda ve dogrudan tamtimda c¢ok etkili olarak

kullanilmasi,

— Bir kampanyayr kapsayan birden fazla {riinlin ayni anda gosterilmesini
saglamasi. Her reklam bandinin performansim buna bagli her iiriiniin

performansinin da dlgiilmesine yardimei olmast.

Reklam bantlarinin temel amaci web sitesine yonelen kullanici trafigini arttirmak
suretiyle sitenin ¢ok sayida miisteriye ulagmasini saglamaktir. Bununla birlikte reklam

bandi reklamlar sayesinde saglanacak diger sonuclar sOyledir (Kircova, 2012, s. 217);

— Web sitesinin iceriginin dagitilmasina katki saglama; Reklam bandi iizerine
tiklayarak ilgili web sitesinden verilen herhangi bir 6neri aynntili bir sekilde
miisterilere bildirilir,

— Aligverise olanak saglama; Basili yayin ya da seyahat acentesi gibi kurumlarin
web sitelerine yonlendirdigi bir banner reklami, ziyaretcinin satin almaya veya

rezervasyon yaptirmasiyla dogrudan tepki saglar,

—  Tutumlara bicim kazandwma; Kurum markasi ile yaratilan bir banner markanin

taninirhiginin artmasina katkida bulunur,

— Miisterilerin direkt tepki vermelerine katki saglama; Reklam bandi reklami
kullanic1 ve sirket arasinda etkilesim olusturur ve dolayisiyla interaktif bir
banner miisterinin igletmeye bir e-posta mesaji yazmasini tesvik eder,

—  Miisteriyi elde tutmaya yardimct olur; igletmenin adi, tiriin ve hizmetlerinin

stirekli olarak zihinde tutulmasini saglayarak miisterinin kuruma bagli kalmasina

yardimci olur.
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Bu amaglarin elde edilmesi biiyiik ol¢iide iyi tasarimlanmig ve diger interaktif medya
araglartyla uyumlastirilmig bir tutundurma karmasiyla miimkiin olacaktir. Giinlimiiziin
gelismis pazarlarinda, 6zellikle kesin tanimlanmis hedef kitlelere yonelik reklam
calismalarina ayrilan biit¢elerin ortalama yiizde ellilik kisminin, ¢evrimici bannerlar
olusturmaya kanalize edildigi gozlenmektedir (Cakir, 2004, s. 172). Internet
reklamcilarinin dikkatle {izerinde durmalan gereken bir konu da reklam bantlarinin
boyutlart ve dosya biiyiikliikleridir. Reklamcilar kullanilan gériintiiniin boyutlarmin
internet sayfasi boyutlant ile uyum icinde olduguna ve dosyamin biyiikliigiiniin ile
animasyon limitlerinin dogru olduguna dikkat etmelidir. Biiyiik boyutlardaki bir reklam
bandinin yiiklenme siiresi uzadik¢a, sabirsiz internet kullanicilarinin sayfa heniiz tam
olarak goriintiilenmeden o sayfadan ayrilma riski de artar. Animasyon iceren reklam
bantlarindaki animasyonun uzunlugu, animasyon hizindaki degisim kullanicilar

uyarmak i¢in oldukca 6nemlidir (Ries ve Ries, 2001, s. 55).

Yapilan incelemelerde reklam bantlarimin, reklamin sonuca ulasmasinda etkili olan bir

cok faktoriin oldugu belirlenmistir,

Tablo 2.5. Reklamin Sonucunu Etkileyen Faktorler

AKTORLER | FAKTORLER | DEGERLER
Tiiketici Kaynaklar Zaman, para, bilgiye ulagilabilirlik
Bilgi Uriin, kullanim, satin alma bilgileri
Tutumlar Inanglar, hisler
Motivasyon Ihtiyaglar, dahil olma, arzular
Kisilik Egolar, siiper egolar
Kisisel degerler Konfor, barg, giizellik, esitlik, arkadaglik
Yagam bicimi Aktiviteler, ilgi alanlar1, degerler
Reklam Bicim Resim, animasyon, multimedya, video
Fiziksel faktsrler | Olcii, bicim, sekil, renk, yogunluk
icerik Fiyat, deger, kalite, performans, yenilik
Uriin/Hizmet Kategori Saglik, ekonomi, biligim, sosyal kiiltiir, hizl tilketim
Marka Lokal, ulusal, global
Bilgi Fiyat veya deger, kalite, performans
Mecra Cesit Gazete, dergi, TV, radyo, internet, outdoor
Ozellik lgi cekmek, detay vermek, davranis degistirmek, farkindalik
yaratmak, tirtin/hizmet degeri ve imaji1 yaratmak
Cevre Kiiltiir Degerler, normlar, iligkiler, dil, inang, adetler, inaniglar, davraniglar
Sosyal sinuf Gelir diizeyi
Kisisel etki Grup lizerindeki etki
Aile Roller, cinsiyet, yas, evli, bekar
Konum Heti§im, satin alma, kullanma

Kaynak: (Giiney, 2005, s. 140)
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Internet kullanicilarinin diger medya izleyicilerine gore daha aktif olmalar1 ve internetin
interaktif ¢zelligi banner reklamlarin diger medya araglarina gére daha etkili olmasina

neden olmaktadir.
2.2.1.1. Gif Banner

Gif banner reklam bantlari, belirli fotograf ve grafiklerden olusan, hareketli ya da
hareketsiz bantlardir. Bu bantlar iizerinden; internet siteleri iizerine dikkat ¢eken ve
etkili reklam yayinlan yapilabilmektedir. Ayni zamanda kisinin kendi web sitesine gif

banner daha ¢ok renk ve hareket katmaktadir. Bu bant reklamlar ¢esitli sekillerde

hareket eden goriintii zincirlerinden olusmaktadir (Tosun, 2010: 410).

Animasyonlu gif bant reklam formatindaki uygulamalarda, bir ¢cok resim bir araya
getirilerek olusturulmaktadir, Yapilan tasarimda her bir resmin eklenmesi bant reklanu
dogru orantili olarak kilobaytin1 arttirmakta ve bu yiizden internet sayfasinda yiiklenim
zamani da artmaktadir. Gif animasyon ile birlikte hareket kazanan banner, mesaj
iletimindeki hareketli anlatimu ile kullanicinin dikkatini cekmeyi basarmaktadir (Mestci,
2013, s. 102).

2.2.1.2. Flash Banner

Flash bant reklamlarin ¢ikmasiyla birlikte; Animasyonlu Gif bant reklamlarin ragbetini
azaltmigtir. Neden olarak da tasarimcinmin fikirlerini tam olarak yansitamamalarina ve
reklamin istenilen bicimde sunulamamasma sebep olmaktadir. Bu da hedeflenen
kitlenin reklami fark etmesini azaltmakta ve ilgisini ¢ekmesini zorlagtirmaktadir (Ugar,
2004, s. 46).

Internet reklamciliginda “flash” teknolojisinin kullanilmaya baslanmasiyla birlikte bu
sorunlar ortadan kalkarak, etkileyici ve kullanici ile etkilesimli bannerlarin tasarlanmasi
olanagi dogmustur. Standart bir gif animasyonu ile sesli ve kullanicinin fare (mouse)
hareketine gore degisen bir animasyonlu bannerin tasarlanmasi1 miimkiin degildir. Flash
ile  bunlar  gerceklestirilebildigi  gibi daha interaktif = animasyonlar da
hazirlanabilmektedir (Oncii, 2002, s. 145).
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Sekil 2.4. Flash Banner Ornegi
Kaynak: (www.wordstream.com)

Flash bant reklamlara hareket hari¢ ses ve miizik eklenebilmesi diger bant reklamlara
gore daha biiylik avantaj saglamaktadir. Bu kadar avantaji olan bant reklamlarin tek
dezavantaji ise; bu reklamlarin goriilebilmesi icin internet kullanicisinin bilgisayarinda

Flash Player’in kurulu olmasi gerekmektedir.
2.2.2. Rich Media Reklamlari

Rich medya reklam araclart coklu ortam imké&nlarmi kullanmaktadir. Standart gif
banner reklamlarin statik goriinlimleri yerine animasyon, ses, video akigi ve veritabani
fonksiyonlann ile donatlmiglardir. Standart gif bannerlarm ilgi cekmede etkisiz
kalmaktadir (Kircova, 2012, s. 215). “Zengin icerikli medya reklamlarvun onciilliigi,
coklu algi sistemlerine bagvuran mesajlarin, tek ve birkac algt sistemine basvuran
mesajlardan daha iyi algilandigi varsaymmna dayanmaktadiy” (ITO, 2009, s. 15). Bu
reklam ftiiriiniin bu kadar kisa siirede internet reklam tiirleri arasinda tercih edilirliginin

artmasinda bant reklamlardan daha yaraticiliga miisait yapisi etkili olmustur.

Bu mecra, animasyonun en yiiksek diizeyde kullanildig: ve yeni teknolojinin yardimu ile
hazirlanmaktadir. Standart olarak kabul edilen bant reklam boyutunda olabilen bu bant
reklam cesidi, biinyesinde oyun, video dahi bulundurabilmektedir. Internet
kullanicisiyla bire bir etkilesimde olabilmekte ve ses dosyalarini rahatlikla biinyesinde
bulundurabilmektedir. Rich media, plug-in tiirii eklentilerle yazilimlar1 kullandigindan
ozellikle gorsel agidan oldukc¢a renklidir. Dolayisiyla rich medya banner reklamlara
gore daha dikkat cekici olmaktadir (Aktas, 2010, s. 162).
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Roll over to try it yourself

Sekil 2.5. Rich Medya Reklam Ornegi

Kaynak: (digitaland.tv)

Rich medya reklam araglari, standart gif ve flash bannerlarin statik goriiniimleri iizerine
animasyon, ses, video akisi ve veri tabam iglevi gibi ek ozelliklerle donatilmiglardir.
Internet gezintisi sirasinda giderck alistlan standart gif bannerlarin ilgi ¢ekmede
basarisiz kalmalart dogaldir, Herhangi bir siteye erigen kullanici site iizerinde yer alan
hareketli, sesli ve canli goriintilere kayitsiz kalamayacak ve reklam mesajin
okuyacaktir (Kircova, 2012, s. 215).

Rich medya reklamlarin kullanilmasi kullanicinin bilgisayarinda bazi yazilimlarin yiiklii
olmasini gerektirir (Kose, 2007, s. 37). Dolayisiyla, elinde eski yazilimlanin yiikli
oldugu bilgisayarlar bulunan kullanicilarin bu tiir reklamlari izlemeleri miimkiin
degildir. Bu tiir reklamlart kullanan sirketler kullanicilara ilgili yazilimlani nasil
yiikleyecekleri konusunda bilgi vermelidirler. Aksi halde rich medya bannerlarinin yer

aldig: alanlar kullanici bilgisayarinda bosluk olarak goriinecektir.

Bu reklam tiirii;, DHTML (Dynamic Hypertext Markup Language) teknolojisi, Flash
bilgisayar programi gibi destekleyici programlarin bilgisayara yiiklenmesiyle islev
gorebilmektedir (Mestci, 2013, s. 101). Bu baglamda rich media diger internet reklam
tirlerinden daha fazla teknik donanima sahip olunmasini gerektirmektedir. Bu durum da
reklam verenler acisindan hedef kitleye ulagsmakta bir zorluk yaratmanin yani sira

maliyetlerde de artisa sebep olmaktadir.
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Teknik zorluklarina ragmen ziyaretgi ile internet is modeli arasinda en yiiksek diizeyde
etkilesim saglayan kisisel bir reklam araci olma o6zelligi tasiyan rich medya reklamlarn

giderek daha fazla sayida ig modeli tarafindan tercih edilmektedir.

2.2.2.1. Floating Reklamlar:

Floating banner; bir web sitesi {izerinde her tiirlii animasyonlu reklami yayinlamay1
saglayan yeni banner tiplerinden bir tanesidir. Aym1 zamanda web sayfas: iizerinde
yaklasik on saniye hareket eden ve daha sonra kaybolan veya kiigiilerek sayfanin bir
kosesine yerlesen reklam tiirii olarak degerlendirilmektedir (Ozen ve Sari, 2008, s. 17).
Bir web sitesi agildiginda ortaya ¢ikan ve sayfanin herhangi bir yerinde belirerek birkag
saniye siiren, agirhikli olarak flash teknolojiden olusan bir banner reklam tiirii
olmaktadir (Aktas, 2010, s. 161).

Standart olmayan, istenilen herhangi bir boyutta yayimnlanabilen floating bannerlar, tiim
diinya iizerinde en yiiksek geri doniislere sahip bannerlar olarak bilinmektedir.
Kullanicilarin iicte ikisinin kesinlikle farkina vardigi bu bannerlar %20’lik ortalama

tiklama oraniyla bilinen diger tiim reklam cesitlerinden ¢ok daha etkilidir.
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Sekil 2.6. Floating Reklam Ornegi

Kaynak: (computer.howstuffworks.com)
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Tiim site icerisinde saydam bir layer i¢ine gémiilmiis ¢cer¢evesi olmayan bir imaj ve ya
animasyondan ibarettir. DHTML ve Macromedia flash teknolojisinin kullanildig:
floating bannerlar, kullanicilarin  gezintisini engellemeden yiiklenir, bir siire
goziiktiikten sonra ortadan kaybolur. Istenildigi taktirde, izleyici ile tam olarak
etkilesime girebilir, kullanicimin fare hareketlerine gore farkli hareketle kullanicinin
ilgisini cekmektedir (Pekgoz, 2002, s. 87).

2.2.2.2, Sticky Reklamlar

Sticky banner, normal kosullarda sayfa kenarinda bulunan, dikey standart bir banner
tiiriidiir. Kullanici sayfada dolagsa da sticky banner ekrandaki yerinde durmaktadir,
Bannerin sabit olarak kalmasi sticky ya da yapisik olarak tanimlanmasina neden
olmugtur. Sayfa icerigi iizerinde yer almadigi slirece rahatsiz edici degildir. Ancak
bazen yanlig tasarim yiiziinden sayfa icerigi iizerinde yer alan yapisik banner gorsel bir
engel gibi hareket etmekte, kullanicilara 6nemli dlgiide rahatsizlik vermektedir (Aktas,
2010, s. 161).

2.2.2.3. Rollover ve Adcorner Reklamlar:

Cogunlukla standart banner olciilerine sahip olan ancak farkli olarak fare hareketiyle
iizerinde gezinildiginde yana, asag1 veya her iki yone birden agilip biiyiiyen bir reklam
tiirlidiir. Fare cekildiginde yeniden eski boyutuna donmektedir. Kiigiik bir yer
kaplamasina karsin agildiginda genis bir gorsel ve icerik alan1 sunmasi bu reklam tiiriinii
etkileyici bir duruma getirmektedir (Aktas, 2010, s. 160). Adcorner banner ise, genelde
cok az yer kaplayan ve koselerde yer alan bir tiirdiir. Fare noktada gezdirildiginde sayfa

acilma efekti yaratmaktadir (wordpress.org).

Sekil 2.7. Adcorner ve Rollover Banner Reklam Ornegi Kaynak: (www.drupal.org)
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Rollover expand banner ve adcorner reklamlarin diger banner cesitlerinden en 6nemli
farki ziyaret¢inin bannera tiklamasina gerek kalmadan ziyaretciye banner iizerinde
birden cok mesajin verilebilmesidir. Rollover expand banner ve adcorner baglangicta
standard banner boyutundayken, kullaniciyla etkilesime girdiginde, sitenin genel
yapisini bozmadan, boyutlarinin biiyiimesi de, reklam verene cok cesitli ve verimli

olanaklar tanimaktadir (Inan, 2001, s. 18).

Bu tiir bannerlarda kullaniciya mesaj iletmenin yam: smra, bilgi alig verisinde de
bulunulabilinmektedir. Internet kullamicilarmin bannera tklamalarina ve siteye
girmelerine gerek kalmadan, iiriin ya da hizmetler hakkinda kullanicilarin goriisleri
alinabilinmekte, siteye iiye yapabilinmekte veya kampanyalardan yararlanmalar
saglanabilinmektedir. Zira rollover expand bannerin birkag¢ kattan daha fazla genisleme
Ozelligi, bannerda formlarin ve diger interaktif uygulamalarin kullanilmasini
saglamaktadir (Pekgoz, 2002, s. 89). Rollover ve adcorner bannerlarin avantajlan ise;
marka olusturmak, kullaniciyla etkilesimde bulunarak bilgi alinabilmesi, tiim banner
boyutlarinda uygulanabilmesi, yazi/resim/flash animasyon/form/ses veya video
goriintiileri eklenebilmesi, kullaniciya rahatsiz etmeden amacina ulagsmasi, bulundugu
sitenin yapisini bozmamast ve kullaniciya istedigi bilgiyi siteyi gitmesine gerek

kalmadan verebilmesidir.
2.2.3. Streaming Video

Internetin baslangig donemlerinde reklam verenler tarafindan video tarzinda internet
tizerinden reklam uygulamasi, dosya biiylikliigii ve baglantt izinin yavas olmasindan
dolayr fazla ilgi gormemistir. Gelisen teknoloji ve alt yapiyla birlikte, dosya
biiytikliikleri uygun hale getirilebilir ve yliksek hizda baglanti saglanabilir hale
gelmistir. Bu sayede sirketler artik reklam icerikli tanmitim videolar1 hazirlayip internet

ortaminda yayimlayabilme olanag1 bulmuslardir (Ozen ve Sari, 2008, s. 18).

Genel olarak web sayfasimin yaninda bulunan, kiiciik bir video penceresi ile temel
kontrol paneli gostergelerinden olusan bir banner ¢esidi olan streaming videoda yer alan
tusa basildiginda otuz saniyeyi gecmeyecek sekilde bir gosterim yayinlanmaktadir,
Popiilaritesi giderek artan video paylasim siteleri sayesinde rahatlikla seyredilebilecek

internet unsuru haline gelmistir (Aktas, 2010, s. 161).
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Streaming video, bir web sitesi izerinde her tiirlii kisa film tiiriinii yayinlamay1 saglayan
banner tipi olarak standart olmayip, istenilen her boyutta kullamlabilmektedir (Cappo,
2005: 73). Siteye giren kullanicinin genelde, bannerin {izerine tiklamasi ile baglayan
kisa video goriintiisii, siiresi bitene veya izleyici kapatana dek tekrarlarla siirmektedir.
Bu yontemin avantajlar ise, marka farkindaligi yaratmasi, kolay yoldan bilgi alabilme

ve dikkat ¢ekicilik saglamasidir.

Internet ortamindaki video Kklipleri goriintileme, TV yaymlarim cep telefonundan
seyretme ya da operator destegi ve uyumlu cep telefonu ile TV yayinlan ve video
klipler iizerinde verilen reklamlar bu kapsamdadir. Reklamlarin baglantilari, yine video
iizerinde goriinen reklam iizerinden yapilabilmektedir. Kullanici istedigi zaman bu
reklamlan kapatabilmektedir. Bu reklamlar yerlesim acisindan, yayin dig1 yerlesimli ve
yayin disi yerlesimi olmayan reklamlar olarak gruplandirilmaktadir. Kardes reklamlar
ise genellikle dogrudan video ile iligkili ve metin, grafik ve rich medya icerebilen
reklamlardir. Bu tiir reklamlar, bir sayfada ayn1 zamanda yer almakta, reklama konu
olan iiriiniin farklh 6zelliklerini metin, grafik ve zengin medya gibi farkli reklam

birlesimleriyle ortaya ¢ikarmaktadir (Mestci, 2013, s. 156-157).
2.2.4. Kenar Cerceveleri (Side Frames)

Kenar ¢er¢eveleri, icerik alanlarindaki animasyon ya da interaktif reklamlara ayrilmig
cevrimigi sayfalarin dikey boliimleridir. Pek ¢ok durumda, bu reklam birimleri mikro
veya mini site seklindedir ve sitenin igerigini etkiledigi i¢in yaymcinin igbirligini

gerektirir (Serino ve Feiner, 2000: 8).
2.2.5. Kardes Pencereler (Daughter Windows)

Kardes pencerelerde, ilk reklam biriminden sonra ikincil reklam birimi goriilmektedir.
Sozgelimi 6ncelikle bir banner, birka¢ saniye sonra firlayan kutu goriiliir. Aym 6rnegin
ters sekli de (6nce firlayan kutu, sonra banner) olabilmektedir (Serino ve Feiner, 2000:
8).

2.2.6. Ekran Koruyucular (Screen Savers)

Bilgisayarda belli bir siire islem yapilmadigi zaman ekranda beliren hareketli

goriintiilerdir. Ilk olarak, ckranda sabit sckilde duran goriintiiniin monitore zarar
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vermesini engellemek amaciyla gelistirilmis olan bu yazilimlar, daha sonra ¢ok farkli ve
renkli tasarimlarla kullanicilarin ilgisini ¢ekmistir. Kullanicilarin ekran koruyuculara
yogun ilgi gostermesiyle bu yazilimlar, reklam amaciyla da kullanilmaya baslanmustir,
Giintimiizde isletmeler, kendi reklam mesajlarint iceren ekran koruyuculart hazirlatip
iicretsiz  sekilde internette dagitarak, kendilerinin ve driinlerinin tanitimini

yapmaktadirlar (Elden, 2013, s. 265).
2.2.7. Profil Reklamlar

Profil reklamlar, sadece belirlenen hedef kitleye gosterilen reklamlardir. Ulagilmak
istenen hedef kitlenin 6zelliklerine gore, kullanicilarin dolagtiklar: sitelerde reklamlarla
kargilagsmalari saglanir. Bu tiir reklamlar, erigilmek istenen hedef kitlenin 6zellikleri g6z
oniinde bulundurularak ve onlarin ziyaret ettigi sitelerde yayinlandiklan icin etkinligi
yiiksek reklamlar olarak kabul edilmektedir (Becerikli, 2013, s. 126).

2.2.8. Icerik Sponsorluklar (Sponsporship)

Belli bir donem igin satin alinan web siteleri araciligiyla bir marka ya da igletme icin
Ozel olarak kurgulannis icerikle hedef kitleye ulasilmasim ifade etmektedir. Bu
uygulamalarin amaci dogrudan satis yapmak yerine, hedef kitlelere igletme ya da marka
hakkinda bilgi aktarmak ve hedef kitlede olumlu bir imaj olugturmaktir (Elden, 2013, s.
266). Icerik sponsorlugu modelinde reklam veren, tiiketicilere bir markay: tanitmak ve
zamanla onlarda marka baglilig1 olusturabilmek amaciyla hareket edip, belli bir donem
icin internette satin aldigi bir alanda, iiriin ve hizmetlerini 6zel kurgulanmis bir icerikle
tamtmaktadir (Avsar ve Elden, 2004, s. 68). Igerik sponsorlugunun bir diger yontemi de
isletmenin agilan boliime sponsor olmasidir. Boylelikle, herhangi bir sektorde tanitilan
tim Uriinlerin yaninda isletmenin sponsor oldugu belirtilmekte, reklam i¢in Odeme

yapan igletmenin logosu ve sitesinin linki reklamda yer almaktadir (Mestci, 2013, s. 79).

Igerik sponsorluklarinda isletmeler, aylik olarak anlasma yaptklar sirketlerin internet
sitelerinde bir etkinlikle ilgili olarak belirli bir siire icin sponsor olmaktadirlar. internet
Reklam Biirosu tarafindan 2010 yilinda yapilan arastirma sonucunda, igerik sponsorluk
reklamlar1 2009 yilinda internet reklamlarinin %?2’sini olusturmaktadir (IAB, 2010).
Igerik sponsorluk reklamlar iki farkl tiirde kullanilmaktadir. Bu tiirler su sekilde ifade
edilmektedir (Belch and Belch, 2003, p. 496);
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— Standart icerik sponsorlugu: Sirketin, sponsora licret ddedigi reklam tiirtidiir.

— Igerik temelinde icerik sponsorlugu: Sponsor sadece reklam igin iicret
almamakta ayn1 zamanda reklamin igeriginde de etkin rol oynamaktadir. Bazt
durumlarda web sitesi icerigi hazirlamakla sorumluyken, bazi durumlarda da

sponsor i¢erigin bir boliimiine veya hepsine katkida bulunmakla yiikiimliidiir.

Yapilan arastirmalar sponsor sitelerin sponsor liriinle ilgili insanlar1 satin almaya
yonlendirdigini gostermektedir. Sponsor linkler, bant reklam veya siteye yonlendiren
link gibi site icine yerlestirilmekte genellikle sitenin en iistiinde ya da en altinda yer
almaktadir. Bir sirket bir web sitesine, sohbet (chat) odasina, elektronik gazeteye veya
ozel icerikli bir makaleye ya da yaziya sponsor olabilmektedir. Icerik sponsorluklari
tiriinde reklam mesajinin iletim siirecinde internet kullanicisi i¢in markaya deger katan
ozellikler eklenmektedir (Mest¢i, 2013, s. 79). Boylece tiiketicinin zihninde olumlu
marka imaji1 yaratmak isteyen igletmeler igin igerik sponsorluklan etkin bir internet

reklam tiirii olarak tercih edilmektedir.

2.2.9. Advertorial Reklam Modeli

Kitap tamtimlarinda siklikla kullamilan advertorial reklam modeli, internet ortaminda
tamtim1 yapilan iriiniin, o iiriinle ilgili bir makale ya da yaziyla desteklenerek
reklaminin yapilmasidir (Avsar ve Elden, 2004, s. 68). Advertorial yazi ile reklamin bir
araya geldigi bir reklam tiirtidiir. Genellikle okuyucu i¢in advertorial ile diiz yazilar
kangstirilmaktadir. Temel konularda bilgi almay: talep eden kisilerin, eglence veren
reklamlardan bilgi veren reklamlara yonelmeleri, advertorial reklamlarin internet
mecrasinda kérlh bir model olarak ortaya c¢ikmasina neden olmustur. Advertorial
reklamlarla ilgili olarak medya sirketleri reklam veren sitelerinin tasariminin basaril
oldugu ortamlarda bilginin nerede basladiginin ve reklamin nerede son buldugunun belli
olacagim iddia etmektedirler (Thorson; Wells; Rogers, 1999, p. 18). Bu baglamda
internet kullanicilart bir iirlin veya isletmeyle ilgili internet sitesinde bir yazi
okudugunda ilgili iiriin veya isletmeyi tanitici genel bilgi verici bir reklam mesajt

okuyucuyu rahatsiz etmeden ve konuyla ilgili bilgi vererek iletilmektedir.

2.2.10. Affiliate Programlar:

Affiliate programlari, elektronik magazalarin bagka siteler iizerinden uyguladigi

reklamlar olmaktadir. Reklamin yer aldigy siteye satig iizerinden komisyon verilmekte
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ve dolayisiyla sadece satis basina komisyon édeyen reklam verenler sitelerin cogunda
reklamlarim diisiik maliyetle ger¢eklestirme imkan1 bulmaktadirlar (Becerikli, 2013, s.
127).

2.2.11. E-Posta Yoluyla Yapilan internet Reklamlar1

E-posta yoluyla yapilan internet reklamciliginda isletmeler, iletisim icine girdikleri
hedef kitlelere birebir olarak hazirlannmig tanitim igerikli pazarlama iletisimi ve reklam
mesajlarim onceden alinmug bir izne bagl olarak gondererek, hedef kitleyi belli bir
davraniga yonlendirmek ve iletisimi canli tutmak amacim tagimaktadirlar (Elden ve

Yeygel, 2006, s. 54-55).

Teavana <shop@e teavana.com> 11:36 AM (2 hours ago) -
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-
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offers the best of the season,
‘all in one refreshing collection.

Sekil 2.8. E-Posta Reklam Ornegi
Kaynak: (www.wordstream.com)

Pazarlama agisindan bakildiginda, e-posta mesajlari; iletisim, bilgi ve reklam mesajlari
olarak ii¢ grupta toplanabilmektedir. letisim amagh elektronik postalar, genel olarak
kullanicilarin  birbirleri ile yapmis olduklari mesaj aligverigleridir. Bilgi igerikli
mesajlar, isletmelerin miisterilerine génderdigi egitici, bilinglendirici, bilgi verici vb.
tiirde olmaktadir. Reklam icerikli mesajlar ise, isletmelerin miisterilerine sundugu
tamtim, kampanya, indirim, yeni iiriin, acilig vb. bilgiler iceren dogrudan reklamlari

kapsamaktadir (Hagiloglu, 2007, s. 67).

E-posta reklami c¢ok diisik maliyetle, binlerce kisiye ve kontrollii olarak
gonderilebilmektedir (Hagiloglu, 2007, s. 68). Ancak bu tiir reklamlarin spam
(istenmeyen yigin mesaj) olma dezavantaji bulunmaktadir. Internet iizerinde aym
mesajin ¢ok sayidaki kopyasiin bu tip bir mesaji alma talebinde bulunmamus kisilere

zorlayici nitelikte gonderilmesi “spam” olarak tamimlanmaktadir. Spam, ¢ogunlukla
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ticari reklam niteliginde olup genellikle giivenilmeyen ltiriinlerin, kisa zamanda kar
edilmeye ¢aligilan kampanyalarin, yan yasal servislerin duyurulmasi amacina yoneliktir.
Spam, gonderici agisindan c¢ok kiiclik bir harcama ile gerceklestirilebilmekte, ancak
mali yik biiyiik ol¢iide mesajin alicilart veya tasiyici, servis saglayict kurumlar
tarafindan karsilanmak zorunda kalmaktadir (Pmnar, 2005, s. 144). Giiniimiizde
isletmeler, spam mesajlarin kendilerine ulagmasini engellemek igin ¢ok miktarda para
harcamaktadirlar. E-posta araciligiyla génderilen spam, dogrudan gonderilen mesajlarla
bireysel kullanicilari hedef almaktadir. E-posta spam listeleri genellikle “Usenet”
gonderilerinin taranmasi, tartisma gruplarinin iiye listelerinin c¢alismasi ya da web

iizerinden adres aramalariyla olusturulur (Tagkin ve Sahim, 2007, s. 155-156).

E-posta reklamlarimin etkinligini saglayabilmek icin banner e-postalar, tartisma
gruplarina yapilan sponsorlukla baglantili e-postalar, e-postaya yollanan e-postalar
olmak iizere iic grup halindeki teknikler dikkatli bir sekilde kullanilmalidir. Banner e-
postalar, genellikle {icretsiz e-posta adresi veren arama motorlart tarafindan
kullanilmaktadir. Arama motorlari, {cretsiz e-posta verme hizmeti sirasinda
kullanicilarin ¢esitli zelliklerini kaydetmektedir. Bunun yani sira, iiye kullanicilarin bu
arama motorunu kullanarak girdikleri siteler kayitlanmaktadir. Bu suretle, her
kullanicinin 0zel ilgi alani 6grenilebilmektedir. Daha sonra, 6zellikle bu kullanicilara
yollanan e-postalarin okunma sayfasinda, ilgi alanlarina yonelik banner e-posta
reklamlar1 yer alir ve bazen, bu e-posta reklamlarindan bagka sayfalara gecis
gergeklestirilmeye ¢ahisilir.  Ozellikle, yollanan e-postalarin basilmast  sirasinda,
reklamlarin basilan sayfada yer almasi reklami yapilan iiriiniin farkindalik oranim
arttirmaktadir. Internette yer alan tartisma gruplarina yapilan sponsorluklar, sponsor
isletmelere e-posta reklamlarini etkili olarak kullanabilme olanagim saglamaktadir.
Tarisma gruplarma iiye olanlarmm grubun igerigi dogrultusunda ilgi alanlarina,
mesleklere ve marka tercihlerine sahip olmalar ve bu gruba kayit olurken belli bilgileri
sunmalar1, gruplarin sponsorlarina belirli bir kesime yonelik e-posta reklamlarini
kullanma firsatin1 saglamaktadir. Bunlarla birlikte, grup sponsorlari kisiye 6zel e-posta
reklamlarindan da yararlanabilmektedir. Spam’lar tiiketici {izerinde etkili degildir, ancak
ilgi alanlan igine giren e-posta reklamlar 6zellikle farkindalik yaratmaktadir. Béylece,
tilketici daha fazla bilgi almak isteyebilmektedir. Bu siirec, bagka siteye gecme ile

sonuclandig1 zaman ise reklam amacina ulagsmus olmaktadir (Tosun, 2010: 405-406).
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2.2.12. Link Vermek

Igerigi en zengin ve en giincel olan haber siteleri ziyaretgi sayist bakimindan da oldukga
yiiksektirler. Ayrica sagladiklart bu giincel bilgiler diger internet sitelerinin de ilgisini
cekmektedir. Diger site sahipleri sayfalarina ekleyecegi bir kod yardinu ile portallerdeki
yayinlarin kendi sitelerinde goriintiilenmesi saglamaktadir. Bu reklamlara tiklandigi
zaman kullanici ana siteye yonlendirilmektedir. Bu yayinlar arasinda, giincel haberler,
hava durumu bilgileri, déviz durumu gibi uygulamalar yer almaktadir. Bu sistem
sayesinde site sahipleri ziyaretcilering hem giincel bir site sunmakta hem de daha fazla

ziyaret¢i kazanmaktadirlar (Elden ve Yeygel, 2006, s. 56).
2.2.13. FTP Uzerinde Reklam

Internet iizerindeki bir diger reklam yontemi de FI'P’ye eklenen reklamlardan
olusmaktadir. Internetteki dosyalarin serbestce aktarimimi  saglamak amaci ile
gerceklestirilen bu protokoller, herhangi bir dosyaya girmek i¢in gerekli olan, kullanici
adi ve kod sozciigiine ihtiya¢ duyulmadan anonim olarak dosyalarin kullanilmasina
imkan tanimaktadir. Belirli bir iiriiniin pazarlanmasina iliskin veriler ve reklam iletileri

yiiklendikten sonra dosyalar genel kullanima agilabilmektedir (Sahin, 2001, s. 44).
2.2.14. Gopher Uzerinde Reklam

Gopher hizmet saglayicilari, kullanicilarin basit menii sistemleri ile farkli bilgilere
erisimlerine yardimci olmaktadir. Meniiden segilen herhangi bir béliimle birlikte,
kullanici yazili bir metine ya da bagka bir hizmet saglayicisina yonlendirilmektedir.
Sanal ortamda hizmet sunan sirketler, kullanicilara gopher servisi lizerinde platform
kiralama imk&m da tanimaktadirlar. Bu alanda yer alan bilgi ve iletiler tim

kullanicilarin hizmetine sunulmaktadir (Sahin, 2001, s. 45).
2.2.15. Brandwrap Reklam Formu

Isletmeler kullanicilar hakkinda bilgi toplama, toplanan bilgileri analiz etme ve saklama
¢ibi internetin sagladig1 olanaklardan yararlanarak, kullanicilara hangi isletme, iiriin ve
hizmetin reklamlarini izlemek istediklerini sorarak her birine farkli ve tercih ettikleri
reklam mesajlarmi sunabilmektedirler. Internet reklamciligi alaninda servis saglayic

olarak hizmet sunan is modelleriyle, kullamicilara, ilgi alanlarina giren ve ihtiyag
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duyduklar1 konulardaki reklamlar gosterilebilmektedir. Bu reklam y&nteminde,
WeatherBug adindaki servis saglayicimin  “Sponsor Se¢” isimli bir program
calistirmasiyla kullanicinin kayit yaptirp istedigi reklamlan se¢gmesi stz konusudur.
Kullanicilara segtikleri sponsor firmayr ve reklamim énceden goriip onaylama ya da
reddetme olanagi taninmaktadir. Bu uygulama, ¢aligtirildigr andan itibaren yirmi dort
saat boyunca, secilen sponsorun reklamlarint “brandwrap” olarak adlandirilan bir
formatta gostermekte ve sponsorun reklam mesajiyla icerigi birlestirerek sunmaktadir
(Kircova, 2012, s. 216-217).

2.2.16. Arama Motorlar1 (Search Engines) Reklamlari

Arama motoru reklamciligi, isletmenin faaliyet gosterdigi pazarla ilgili arama motoru
sitesinden kelime satin alinarak arama motoru sonuglarinin internet sitesine trafik ve
goriiniirliik saglamak amaciyla kullanimi ile bu goriiniirliikle igletmenin satiglarini
artirmaya yonelik isletmelerin uyguladiklar silire¢ ve stratejidir. Arama motoru
reklamciligr acisindan Google, biiyiik 6neme sahiptir. Google ile iriinler, hizmetler,
tedarikciler, alicilar, saticilar, yoneticiler, igletmeler ve calisanlar endekslenmis,
smiflandirilmig, puanlanmug ve siraya dizilmigtir.  “Adwords” ve “Adsense”
uygulamalariyla internet iizerindeki reklam alma ve verme konularinda ciddi bir

degisim yasanmigtir (Gorgiilii ve Gorgiilii, 2010, s. 166-167).

Adwords, Google’in gelirleri icerisinde en 6nemli yere sahip hizmetlerin basinda
gelmektedir. Temel olarak, Google arama motoru kullaniminda arama sonuglar
sayfasinda reklam gosterme teknolojisidir. Bu hizmetin en biiylik avantaji reklam
verenin sadece tiklanma sayisina gore bir {icret 6demesi ve aranan kelime veya kelime
gruplanyla ilgili reklamlarin gésterilmesidir. Adsense, site sahiplerinin ve yayincilarin
sitelerine reklam alam yerlestirmelerine iligkin bir hizmettir. Bu hizmet siteyle
biitiinlestirildigi  takdirde sitedeki icerikle ilintili reklamlar otomatik olarak
sunulmaktadir. Adwords ve Adsense gibi hizmetlerle hedefli reklameilik
yapilabilmektedir. Isletmeler, reklam yogunlugunda tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilmek ve
onlara iriin ya da hizmetlerini tanitabilmek i¢in hedefli olmak zorundadirlar. Ayrica, bu
hizmetlerle, mesajlariyla ilgilenen kisi sayis1 kadar ddeme yapma olanagma sahip
olmaktadirlar (Ag¢ikel ve Celikol, 2012, s. 74-76).
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Reklamcilar, arama motoru reklamlarinda tiklama hilesi konusunda dikkatli olmak
zorundadirlar. Tiklama hilesi yapanlar; Google, Yahoo ve diger arama motorlarinin
reklam aglarinm1 kullanirlar, S6zgelimi, Google Adsense yayincisi gibi giris yaparak
kendi icerikleriyle ilgili reklamlart dagitabilirler, ancak, gercek igerigi yiirlitmek yerine
Adsense reklamlarimi sadece kendi sitelerinde gosterirler. Daha sonra da, robotlar
caligtirarak bu sayfalardaki her reklami tiklarlar ve hem Google i¢in hem de kendileri

icin reklamcidan ticret alirlar (Battelle, 2006: 217).

Arama motoru reklameiliginda, anahtar kelimeler de biiyiik 6neme sahiptir. Bir igletme,
arama motorlarinda {ist swralarda listelenmek icin anahtar kelime (keyword)
olusturmalidir. Hemen hemen biitiin arama motorlari, robotlar1 araciligi ile giin
icerisinde yiiz binlerce siteyi gezmektedir. Bu sirada, sitede bulunan kodlardan ilgili
anahtar kelimeleri not etmekte ve siteyi bu anahtar kelimelere gore dizinlemektedir.
Bunun yani sira arama motorlar, sitenin arama motorlarina kaydi sirasinda hangi
anahtar kelimelerin kullanilacagini1 sormaktadir. Bu yiizden, igletmeler web siteleri icin
egsiz anahtar kelimeler bulmali ve bunlar hem sitenin kodu igerisine yerlestirmeli hem
de sitenin arama motorlarina kaydi yapilirken kullanmalidir. Arama motorlari, internet
iizerindeki binlerce web sitesini 6nemli oranda kér saglayarak kaydetmektedir. Segilen
anahtar kelimelerin “egsiz” olmasi ¢ok Onemlidir. Bu sayede, igletmelerin web siteleri
kaydedilmekte ve arama sonucunda ilk siralarda cikmaktadir. Aksi halde web sitesi
zengin bir icerige, nitelikli iiriin ve hizmetlere sahip olsa da, yiiksek maliyetle arama

motorlarina kaydedilse de miisterilere ulagamamaktadir (Yiiksekbilgili, 2006, s. 52-53).

Pazarlamacilar, isletmeyle 6zdeslesmis anahtar kavramlar iizerinden reklam alanlart ve
rakiplerin degisimini inceleyebilmektedirler. Ayrica, rekabet ortamindaki degisimleri
ongorebilmekte, lriini ve konumlandirmayr anahtar sozciiklere dayanan reklam

alimlarindan aynstirabilmektedirler (Aydede, 20006, s. 50).

Google, kullanicilarin girdigi tiim internet sitelerinin ve gonderdikleri tiim e-postalarin
kaydmi tutmakta, e-postalarin bir kopyasim sunucularinda saklamaktadir. G-mail
iizerinden gonderilen ve alinan her e-postanin bir kopyasi igletmenin sunucularinda
saklanmakta ve kisinin e-posta iletisimi hizli arama yapmaya olanak saglayacak bir
sekilde endekslemektedir. Buradaki amag, reklam uygulamalart igin kisilerin

egilimlerini belirlemektir. Ucretsiz G-mail hizmeti kullanilarak gonderilen her e-
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postayla birlikte yazigsmadaki konularla uyumlu reklamlar da posta alicilarina
gonderilmektedir (Kaya, 2010, s. 261). Isletmeler de Google sayesinde internette bir
arama yapan, G-mail, blog, masaiisti arama, internet gezgini, iicretsiz yazilimlar,
Google-Eart gibi hizmetleri kullanan tiiketicilere ilgi ve davramiglart dogrultusunda
hedeflenmis reklam yapabilmektedirler. Google, isletmelere ticarilestirilebilir Gneriler
sunmakta ve cesitli avantajlar saglamaktadir (Kaya, 2010, s. 151). Bunun yani sira,
Pazar alaninda bir¢ok benzer potansiyeli kisa zamanda bir¢ok reklamciya sunmaktadir.
Bu reklamcilarin ¢cogu kendi harcama diizeyleri, demografik dagilimlart ve niyet tabanh
hedef profillerine sahiptir. Sozgelimi, bir arama kadar kisa bir siirede segilen bes

program igin birkag¢ reklam satilabilmektedir (Battelle, 2006: 206-207).

2.2.17. Advergaming

Advergame, oyun igerisinde reklam yapmak anlamina gelmektedir. Markalar kendi
temali oyunlarim hazirlamakta ya da mevcut oyunlar icerisinde senaryoya gore kendi
markalarin1 konumlandirmaktadirlar. Bu yeni reklam mecrasi, kisa siirede biiyiik bir
sektore donlismiistiir (Kaya, 2010, s. 145). “Cesitli markalara ait gorsel unsurlarin ve
pazarlama iletisimi mesajlarimin  bilgisayar ve video oyunlarina yerlestirilmesi
anlanmina gelen advergaming, bu yeni donemin postmodern pazarlama iletigimi
anlayisina uygun bir ortam olusturmaktadir” (Ozkaya, 2010, s. 467). Advergame
reklamda mesaj transferi bicimlerinden biri olan markanin oyuna eklenmesi, geleneksel
reklam uygulamalarindan iiriin yerlestirmeye benzemektedir. Diger mesaj transfer
bicimi de marka icin oyun hazirlanmasidir. Uriin ve hizmete iligskin verilmek istenen
bilgilerin aktarilmasi i¢in isletme icin 6zel oyunlar hazirlanir. S6zgelimi tiiketici oyunda
goriilen bir Pizza Hut’in kapisin1 acip siparigini verebilmekte ve on dakika sonra evinde
teslim alabilmektedir. Bu uygulamayla, tiiketicinin iirlin veya hizmete iliskin kigisel
zevk ve begenilerine yonelik geribildirim alma amaclanmaktadir. Tiiketiciye, iiriin
hakkinda bilgi edinme ve iiriinii deneme firsati verilmektedir. Isletmenin kendi web
sitesinden ulasim olanagi bulunmaktadir. Oyun sirasinda iriinler hakkinda ayrintili
bilgilere ulagilmasi saglanmaktadir (Giin, 2006, s. 243-244).

Advergame’in ilk Ornekleri ABD’de gerceklestirilmistir. Bu oyunlar ilk donemde,
disket ve CD ile miisterilere dagitilmistir. Diskette dagitilan ilk advergame’i American

Home Foods Chef Boyardee markas1 yapmistir Pepsi ve 7 Up iceceklerinin oyunlarinda
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ilk kez 6zel oyun kahramanlan (Pepsiman ve Cool Spot) kullandmustir. Oyunlarin
sayisinda ciddi miktarda artis olunca, sadece advergame’leri yayinlanan internet siteleri
ortaya ¢cikmistir. Bu suretle, advergame’lerin de fanatikleri olusmustur. Oyunlarin ¢ogu
bedelsiz oynanmak {izere tasarlanmaktadir, ancak bazi markalar iicretli dagitim
yapmaktadir (Kaya, 2010, s. 145-146).

Advergame’in olugturulma siirecinde bir sarkimin popiiler bir oyunun miizigine
cklenmesi, oyun i¢indeki billboard, poster, soda kutular1 vb. yerlere tiiketim tiriinlerinin
logolarinin eklenmesi gibi uygulamalar yapilmaktadir. Bazi durumlarda ayni oyun
diinyasinin ara yiizii, farklh zamanlarda farklt reklamlari gosterecek sekilde
degistirilmektedir. En popiiler NBA (National Basketball Association) advergame’i,
2003’ten itibaren oyundaki sanal sporcularin giydirilmesi i¢in 130 farkli renk alternatifi
olan kirk farkli Nike ayakkabisim oyunu oynayanlara alternatif olarak sunmaktadir
(Walker, 2010: 121-122).

Advergame’lerin yayin yeri bilgisayar, cep telefonu, tasinabilir oyun sistemlerinin
ekrani ile sinirhdir. Reklam veren; {iriin, hizmet veya isletmenin kendisinin tanitilmasi
icin bir bedel 6demektedir. Oyunlarin yapim maliyetleri yiiksektir, Paramount gibi
bliylikk film sirketleri oyunlara stiidyo destegi vermektedir (Gilin, 2006, s. 241).
Advergame hazirlayan ajanslar, reklam veren igletmenin taleplerine uygun bir senaryo
olusturmaktadir. En kapsamli advergame kirk beg giinde hazirlanmaktadir. Advergame
reklamlarimin amaclart ise; marka farkindaligi yaratmak, tiiketicilerin markayla ilgili
duygu ve disiincelerini etkilemek, markanin daha ¢ok tiiketici tarafindan bilinmesini
saglamak, marka bilincini arttirmak ve marka ile tiikketicinin bag kurmasini saglamaktir

(Giin, 2006, s. 242).
3.2.18. Advermovie

Internette reklam filmleri ya da internet kisa filmleri mizah, sok vb. duygu ¢ekicilikleri
kullanarak izleyenlerde giiclii duygular yaratabilmektedir. Advermovie, pazarlama
stratejileri arasinda yer alan bir reklam uygulamasidir ve son donemlerde isletmelerin
kendi {iriinlerini tanitmak i¢in daha fazla kullanmaya egilim gosterdikleri bir alan haline
gelmigtir (Mestei, 2013, s. 85).
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2.2.19. Uriin Yerlestirme

Giinlimiizde artan rekabetle beraber isletmeler tiiketicilere ulasmak amaciyla daha etkili
iletisim yollarim1 aramaktadirlar. Siirekli degisen ve rekabetin yogun yasandigi bu
piyasada isletmeler devamh olarak rakiplerine karsi istiinliik saglamak ve tiiketicileri
tatmin etmek i¢in pazarlama stratejilerini degisen diinyaya ayak uyduracak sekilde
belirlemek zorundadirlar. Bu yeni pazarlama stratejilerinden birisi ise ({iriin
yerlestirmedir. Geleneksel reklam faaliyetlerinin yetersiz kaldigi giiniimiiz kosullarinda
iiriin yerlestirme stratejisi isletmelere bir¢ok imkdni sunmaktadir (Belch and Belch,
2003, p. 450). Geleneksel reklam mesajlarindan farkli olarak iiriin yerlestirme; iiriinlerin
tamimlandigi, gosterildigi, gercege uygun bir sekilde sinema sahnesinin iceriginde yer
almasimi sagladigr bir yontemdir. Dogal ortam sadece film yapimcilan icin degil
bununla birlikte pazarlamacilar i¢in de ¢cok onemlidir. Bir reklam ajans1 yoneticisi bu
konuda, “Stradan reklam ile sadece ¢ok sey soylersiniz. Uriin yerlestirme ile ne tiir
diriinlerin ne kadar etkili oldugunu sezdirebilirsiniz” sozlerini ifade etmektedir (Mucuk,

2009, s. 34).

Uriin yerlestirme bir medya arac1 olarak degisik ya da alistilmamus bir pazarlama taktigi
olarak goriilmemekte hatta iiriin  yerlestirmenin  sbhret  statiisine  ulastigt
diisiiniilmektedir. Boylece giliniimiiziin doygun ve parcalanmis reklam/pazarlama
cevresinde tilketicilerin  tutumlarint  etkileyen daha etkili bir ara¢ olarak ortaya
cikmaktadir (Homer, 2009, p. 21). Firmalar da bu yiizden iiriin yerlestirme
uygulamalarim farkli amaclari gerceklestirmek {izere etkin olarak kullanmaya
calismaktadir. Uriin yerlestirme sari sayfalar, video reklamlari, sanal isaretlerin yer
aldig1 “alternatif medya” igerisinde de simiflandirilabilmektedir (Ozmen, 2003, s. 58).
Boylece, iiriin yerlestirme geleneksel medya ile verilen mesaji giiclendirebilmekte ve
destekleyebilmektedir. Ayrica, firmalar geleneksel medya ile hedef pazarlarina
iletilemeyen mesajlarin1 destekleyici veya alternatif medya ile ulagtirabilmektedirler
(Belch and Belch, 2003, p. 432). Diger taraftan, Odabasi ve Oyman’a gore (2005, s.
377), iriin yerlestirme ile verilmesi amaglanan mesajlarin reklamdaki mesajlardan farkl

algilanmasinin miimkiin olabilecegi ileri siiriilmektedir.
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2.2.20. Sosyal Ag’da Reklam

Sosyal medya kapsamu genis bir kavram olup, ¢ok ¢esitli web sitelerini i¢ine almaktadir.
Bu web sitelerinin ortak bagi kigilere, web sitesi ve digerleriyle paylasim olanagi
tanmimasidir. Aradaki etkilesimi; Olgiilebilir teknikler, internet ve internet tabanli
teknolojiler desteklemektedir. Sosyal medyanin en 6nemli 6zelligi bireylerin kendilerini
bagkalarina agik bir sekilde internet kanaliyla ifade edebilmesidir (Giirsakal, 2009, s.
23).

Internet ortamimn kullantminin her gegen giin artmasi, teknolojinin ilerlemesiyle
internetin giinliik hayatin her alaninda kolaylastirici ve siradan bir hal almas1 geleneksel
is yapis modellerinde oldugu gibi reklamcilikta da gz ardi edilemez yeni alanlar ve bu
alanlarin kullanilmasindan kaynakli yeni firsatlar dogurmaktadir (Aksoy, 2005, s. 53).
Giinliik hayatin vazgecilemez pargalar1 haline gelmis olan internet ve sosyal medya bu
ozellikleri ile reklamciligin da onemli bir rekabet alani haline gelmislerdir. Teknolojinin
hizli ilerleyisi ile ortaya ¢ikan yaygin kullamm alanlari ayni zamanda hedef kitleye
ulasim maliyetlerini de diisiirmiis ve sosyal medyay1 reklamciligin 6nemli pargalarindan

biri haline getirmistir.

Ote yandan giiniimiiz teknolojik gelismelerinin  etkisi, internet kullaniminin
yayginlasmasi ve Ozellikle web 2.0 kavramimin sosyal medyayi giinliik hayatin 6nemli
bir pargasi haline getirmesi reklamciliga ve reklamlara olan bakis acisimi degistirme
zorunlulugu yaratmaktadir (Aydede, 2006, s. 39). Reklamciligin ana hedefi halen
tiikketicileri bir {irlin ya da hizmet satin almaya ikna etmek olarak sabit kalmig olsa da
reklamun tagindig araglar ve iletisim kanallan degismekte ve sonug olarak bu durum
reklamin da dogasim degistirmektedir. Sosyal medya odakli interaktif reklamcilik
tilkketiciye iiriin ve servisler ile ilgili cok genig bir deneyim 6zgiirliigii sunmaktadir ki; bu
durum, sosyal medya reklamlarinda pazarlamacilarin kontroliiniin tek tarafli olmadigini
ortaya koyarken sosyal medya reklam planlarinda tiiketicinin roliiniin gdz Oniinde

bulundurulmasini gerektirmektedir (Baysal, 2005, s. 86).

Sosyal medya tiiketicileri, sosyal medya kavraminin odak noktasi olan paylasim ile
diger insanlar ve arkadaslariyla temas halinde olup, etkilesim i¢inde bulunarak; ¢evrim
ici deneyimlerinden en yiiksek faydayr alma amaciyla, kendileri ile ilgili bilgileri

eoniillii olarak sunmaktadirlar (Budak, 2010, s. 48) Sosyal medya reklamciliginin
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geleneksel reklamceiliga gore en onemli 6zelliklerinden biri; reklam iceriginin ¢ok daha
az zahmetli ve ¢cok daha az masrafli olan bu degerli bilgiye ulasilabilmesidir. Sozii
edilen bu veriler kisiye 6zgii olabildigi gibi, sosyal ve kisiler arasi iligkileri agiklayan
bilgiler de icerebilmektedir (Cappo, 2005: 77). Sosyal medyada tiiketici ile ilgili elde
edilen kisisel veriler cinsiyet, yas, yasanilan sehir, egitim durumu, hobiler ve ilgi
alanlari, sevilen filmler veya miizik tarzlar ile e-posta, telefon numarast gibi iletisim
bilgileri, vb. icerebilirken kisi ile ilgili sosyal veriler kisinin arkadaglart ile olan

baglantisi, bu arkadaslarin gercek ya da sanal olusu vb. bilgileri i¢erebilmektedir.

Sosyal medya reklamlari kurgulanirken, bir diger deyisle isletmeler markalarini,
iiriinlerini ve hizmetlerini “sosyal” hale getirirken goz 6niinde bulundurulmasi gereken
en Onemli zorluklardan biri tiiketicinin ne tir bir sosyal iliski kurmak istediginin
belirlenmesidir (Civelek ve Soézer, 2003, s. 35). Sosyal medya reklamn ve icerigi
hazirlanirken su dort asamamn takip edilmesi, bu zorluklarin agilmasinda yardimci
olabilmektedir (Cross ve Parker, 2004: 28-29); oncelikle reklam verenlerin iizerinde
durmas1 gereken konu, tiiketicilerin neden ve ne sekilde sosyal medyayi kullandiklarini
anlamaktan ge¢mektedir. Ikinci olarak firmanm, iiriin veya hizmetin var oldugu
kategorinin sosyal medya haritasinin ¢ikarilarak halihazirdaki ve potansiyel tiiketicilerin
bu sosyal medya haritasimin neresinde bulunduklarinin belirlenmesi gerekmektedir.
Uciincii olarak iiriin, hizmet ya da marka ile iliskilendirilen hedef kitlenin sosyal
ihtiyaclart belirlenerek sosyal medya reklaminin bu dogrultuda sekillendirilmesi
iizerinde ¢alisilmasi ve son olarak da tiiketicinin belirlenen ihtiyaglarinin en iyi ve etkin
sekilde karsilanacagi sosyal medya platformlarinin belirlenmesi gerekmektedir. Sosyal
medyada var olan tiiketicilerin sosyal taleplerinin uygun platformlarin etkin kullanim
ile karsilayabilen bir sosyal medya reklam kampanyasi basarili olmaya olduk¢a yakin

sayilacaktir,
Sosyal reklam bilesenleri asagidaki sekilde ele alinabilmektedir (Mestgi, 2013, s. 117);

Reklam icerigi; Bu reklamlarda, profil verileri veya kullanicilar aras1 agik baglantilar
olan sosyal veriler icerik olarak kullanilmaktadir. Ayrica, ¢evrimici baglantiyla olusan

etkilesimlerle ilgili veriler de kullanilabilmektedir.
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Hedefleme; Reklamlarin  hedeflenmesi icin profil ve sosyal grafik verileri
kullanilabilmektedir. Hedefleme, standart reklam iizerinde yapilabildigi gibi, reklam

secilerek kullanicilarin sosyal baglantilan {izerinden de yapilabilmektedir.

Fonksiyonellik; Sosyal reklamlar paylasim, yorumlama, ortak filtreleme gibi

etkilesimlerin yapilmasina imkén tanimaktadirlar.

Sosyal reklam icin baglant icerigi; Sosyal reklamlar, sosyal aglara baglanti icerikleriyle
ya da bagka kullanicilarin yonlendirmesiyle sosyal aga ait web sitesine ugramasiyla bu

baglant iceriklerine ulasip yayilmaktadirlar.

Tiiketici veya kullanici kontrolii; Genis bir tiiketici agina ulagabilmek ve kabul edilmek
icin giivenligin saglanmasi, kullanicinin paylagimlarimi  kontrol edebilmesi ve

paylagimlarin goriilebilir olmas: gerekmektedir.

Sosyal medya araglari olan Facebook, Twitter, Myspace gibi sosyal aglar, sosyal ag
uygulamalari, fan sayfalari, bloglar, mobil araclar ve uygulamalar, video siteleri ve
diger ortak paylasim yapilacak aglar iizerinde ¢evrimici yapilan reklamlardir., Bunlara
ek olarak, sosyal medya ve icerik dagitim reklamlar1 da bulunmaktadir. Sosyal medya
ortaminda etkin bir fonksiyona sahip, dogal yolla sosyal etkileme reklamciligi biiyiik bir
oneme sahiptir. Tim bu reklamlar, reklam verenin demografik bilgilere bagli bir
bicimde hedeflenebilir reklam sunmasimi saglamaktadir. Sosyal aglar, takip¢i sayilarina
bagl olarak reklam gelirleri elde etmektedirler. Kisiler ve markalar, kitlelere ulasmak

amaciyla sosyal ag reklamlarimi yayinlamaktadirlar (Mestgi, 2013, s. 113-115).

Sosyal ag mecralarindan biri olan Facebook reklamlarinin igleyisinde ilk olarak, marka
ile ilgili kullanici tarafindan gelen tavsiyeler bulunmaktadir. Tiiketiciler, bir isletmenin
sayfasim ziyaret ettiklerinde markaya olan bagliliklarini agda bulunan diger tiiketicilerle
paylagsmakta, siteye kayit olmakta ya da kendi duvarlarina yazi yazmaktadirlar. Ayrica
“Beacon” programu ile bir markanin kendi web sitesine de mesaj gonderebilmektedirler.
Boylece iletisim, tiiketiciden onun arkadaglarina ya da ailesine dogru ilerlemekte ve
paylasilarak yayilmaktadir. Bunun yani sira, Facebook’ta ¢demeli reklamlar da
kullanilmaktadir. Facebook, markalarin ve kullanicilarin yaptiklar uygulamalara reklam
mesajlant eklemelerine de izin vermektedir. Reklam verenler bunun icin Facebook ile

reklam anlasmasi imzalamaktadir. Bu anlasmaya gore, reklam verenler kullanicilari
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yaslarina, politik goriiglerine ya da ilgi alanlarina gore hedefleme olanagina sahip
olmaktadir. Daha sonra Facebook, metin ve grafiklerden olugan, reklam yerine bir bilgi

ve icerik saglayici gibi goriinen bu reklamlar1 sunmaktadir (Kaya, 2010, s. 134-135).

Bir baska sosyal ag unsuru olan Twitter’da ise reklamlar; promosyonlu, tanitilan ve
hesap reklamlari olarak ele alinmaktadir. Bu reklamlar, dogrudan marka takipgileri ve
savunuculart i¢in olusturulmaktadir. Ozellikle piyasaya yeni bir iiriin siiriildiigiinde veya
tanttmina baglandiginda markamin sanal ortamdaki mevcudiyetini artirmak amaciyla
kullanilmaktadir. Isletme, mesajin1 paylasan ve yayan takipgileriyle giiclii baglantilar
kurarak basarili olabilmektedir. Promosyonlu hesap kampanyasinda, iilke bazinda
cografik hedefleme yapilabilmektedir. Ikinci, Twitter tanitma tweet reklamlaridir. Bu
reklamlar, dogru yerde ve zamanda, dogru kisiye ulasmak amaciyla Twitter {izerinde ve
mobil cihazlann hedefleme alternatifleriyle mesajin  oldukca hizli  yayilmasini
saglamaktadir. Twitter’da arama yapan kullanicilara ulagsmak, takipgilere ve onlarin
takipcilerine mesaj iletmek icin zaman cizelgesine yonelik kampanya da
yapilabilmektedir. Bir digeri de Twitter trend topic-tweet reklamlar1 olmaktadir. giincel
konular anlamina gelen “trend topic” olan konular, Twitter’in ana sayfasinda her zaman
yer almaktadir. Markalar bu alana reklamlar vererek kullanicilarin  ilgisini
cekebilmektedirler (Mestci, 2013, s. 133-135).

Sosyal medya aglan igerisinde en ¢ok kullamilan mecralardan biri olan twitter, son
yillarda yalnizca internet ve sosyal medya olarak degil diinya genelinde global etkisi
olan bir eglence, bilgi transferi, haber alip verme, hatta belirli konularda ¢rgiitlenme ve
toplu iletisim araci olarak kullanilir haldedir (Cavusoglu, 2011, s. 42). Cogu sirketler ve
markalar da twitter sosyal agim tiiketicilerine ulasabilecekleri bir reklam mecras: olarak
kullanmakta, marka bilinirliklerini Twitter’dan yaptiklar1 140 karakterlik paylagimlarda
anlattiklart marka hikayeleri, promosyon haberleri, iiriin tamtimlari, anlik kampanyalar
ile arirmaktadirlar. Bunun yan1 sira Facebook da son yillarda giinliik hayatin 6nemli bir
parcast haline gelmis her yastan kullanicinin giinliik aktivitelerinin bir parcasi olmustur.
Facebook reklam uygulamalarina bir oOrnek olarak Starbucks verilebilmektedir,
Amerikali kahve markasi Starbucks sosyal medya reklam kampanyalarinda Facebook™u
en dogru sekilde kullanan firmalarin basinda gelmektedir. Starbucks Facebook’taki
sayfast 21 milyondan fazla hayran sayisi ile Facebook’un en popiiler markasi haline

gelmis durumdadir. Marka Facebook’taki bu basarisini sosyal ag igerisindeki reklam
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aktiviteleri, dagitigr kuponlar, promosyonlar ve indirimler ile gelistirmis ve aym
basariyr Twitter, Youtube gibi sosyal medya platformlarinda da siirdiirmektedir. Firma
gorselde goriilen hayran sayfasinda video, blog paylagimlari, iiriin ve magazalar
hakkinda fotograflar paylasirken aym zamanda hayranlarina magazalarinda
gerceklestirdigi  organizasyonlara dair davetiyeleri de Facebook iizerinden
gerceklestirmektedir. Starbucks hayran sayfasi ayni zamanda firma ve iiriinleri ile ilgili
tilketicilerin tartigabildigi ve goriis alisverisinde bulunabildigi bir platform gorevi de
iistlenmektedir (Akar, 2010, s. 23-24).

Iletisim odakli sosyal medya ortamlarindan olan bloglar ya da ag giinliikleri temelde
bireysel web sayfalandir. Siirekli olarak giincellendigi i¢in bireylerin giinliik kullanma
aligkanliklarinin internete yansimasi olarak da kabul edilmektedir (Aydede, 2006, s. 68).
Iletisime yonelik olarak kullanilan bir baska sosyal medya ortami ise mikroblogging
olmaktadir. Bu sistem iiyelerin, digerlerine kisa iletiler gdndermesine olanak saglayan
bir web 2.0 hizmeti olmaktadir. Sosyal medya iiyeleri bu alanda diisiik sayida karakterle
stmirlandiriinuslardir. Uyeler mikroblog iletilerini web iizerinde izleyebilecekleri gibi,
giincellemelerini  SMS  iletisi olarak cep telefonlarina  gonderilmesini  de
isteyebilmektedirler (Seker, 2005).

Blog kullanicilart arasinda yapilan kullanim ve motivasyon arastirma sonuglarina gore,
bloglar1 ziyaret eden kullanicilarin spesifik konulara odaklandiklant ve belirli bakis
acilarim destekledikleri ortaya ¢ikmistir. Bu bloglar, benzer diigiinen insanlarin iletisim
kurmalarin1 ve bir araya gelmelerini saglamaktadirlar. S6z konusu arastirmalar
gosteriyor ki, bloglar sadece bilgi amacli olarak kullanilmamaktadir, ayn1 zamanda
etkilesim i¢in de kullanicilarina firsat vermektedir (Kircova, 2012, s.25). Bloglara
yazilan yorumlar sayesinde blog yazart ve okuyucular arasinda bir etkilesim
olusabildigi gibi, okuyucularin birbirleriyle fikir aligverisi yapmalarnt da
saglanabilmektedir. Blog kayitlarina resim, video ve kullanici anketi gibi ¢ok cesitli
icerikler eklenebilir. Bloglar aracigiyla isletmeler kendi igindeki gelismeleri haber
biiltenleri seklinde yayinlayabilmekte, yeni iiriinleri ve projeleri hakkinda miisterilerini
bilgilendirebilmekte; en Onemlisi de miisterilerinden etkili bir bigcimde geri doniis
alabilmektedir (Oziidogru, 2014, s. 46).
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Blogosphere (blog evreni) igerisindeki fikir beyanlari, tartigma ve konularin derinliginin
Ol¢iimlenmesini ve tiiketici gruplarmin hangi tartisma konulart iizerinde yogun ilgi
gosterdiklerinin anlagilmasi amaciyla bu gruptaki Olclimleme parametreleri 6nem
tasimaktadir. Bu araglar reklamun planlanma asamasinda reklamciya Onemli bilgiler
verebilmektedir. Bu bilgiler ile reklamin hangi konular igeren bloglarda yayinlanacag,
ulasacag1 tiketici sayist gibi konularda stratejiler belirlenebilmektedir. Bu
Olciimlemelerde iki ana kavramin yogun olarak kullanilabilecegi soylenebilmektedir.
Bunlardan birincisi “paylasimlar”, yani belirli bir konu etrafinda fikirlerini, goriislerini,
bilgi ve deneyimlerini paylasan yazarlar ve siteleri ile onlan takip eden okuyucularin
biitiinii; bir digeri ise “paylasim soylemleri” olarak adlandirilabilecek olan bir yazarin
ve veya blog sitesinin dahil oldugu bir paylagim igerisinde kullanilan konuya iliskin
anahtar sozctiklerin ve sozciik topluluklarinin bir arada bulundugu kombinasyonlardir
(Akar, 2006, s. 38-39).

Bir paylasim icerisinde reklam verenin belirledigi paylagim soylemlerini i¢eren blog
sitelerinin ve blog 0zelligi tasiyan web sitelerinin toplam sayisi verilen sosyal medya
reklaminin blog diinyasinda ve genel olarak sosyal medyada ne kadar genis bir kitleye
yayildigr konusunda bilgiler verebilmektedir. Benzer sekilde belirli bir reklam
kampanyas1 kapsaminda reklam verenin belirledigi paylasim sdylemlerinin bulundugu
iceriklerden ve bu iceriklere dogru verilen link toplam sayisinin 6l¢iimlenmesi ile sosyal
medya iizerindeki hedeflenen yayilimin hangi yollarla gerceklestigi, hangi bloglarin ve
diger sosyal medya mecralarinin daha etkin oldugu verilerine ulagilabilir kilmaktadir
(Silverman, 2007, s. 113-114).

Web 2.0 olgusu ile birlikte sosyal aglarin artmast Youtube.com gibi video bloglarinin
ortaya c¢ikmasi adeta amator reklamcilart ortaya ¢ikarmigtir, Bu kolektif reklam ve

=k

paylasim anlayis1 klasik reklamciligi “vloglar” ile uzlasmaya zorlamaktadir.

Youtube sosyal medyamin kitle katilimim saglama 6zelligini yansitarak kullanicilan
engellemeden reklam yapmaya olanak saglamaktadir. Tiiketiciler, Youtube’da aramaya
benzer olarak anahtar kelime, sayfa popiilaritesi gibi ¢esitli kriterler {izerinden gezinti
yapabilmektedirler. Tiim icerik istek kapsamindadir ve tikketim oldukca aktif haldedir.
Bu ortamda hedef bazli reklam yapilabilmektedir. Yapilan reklam kullanicilar

tarafindan benimsenmeli ve tiiketicileri kontrol altinda tutmak icin araliksiz olmalidir.
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Her reklam, tiiketicinin aradiklann konusunda bilgi sahibi olmayr gerektirmektedir.
Tiketicinin ulagsmasi istenen nokta web sitesi yerine bir video ise, boyle bir ortamda
yayinlanan reklam, tiiketicinin bir iriinii almasim1 veya bir kuponu indirmesini
saglayabilmektedir. GOriintii, ses ve hareket unsurlart tiim marka saticilarinin destekgisi
olmaktadir. Markanin 6zelliklerini bir video ile tiiketicilere aktarmak, diger yontemlere

oranla daha kolaydir (Ying, 2007: 59-62).

Mobil internet teknolojilerinin yayginlasmast ve yeni nesil cep telefonlarimin gelismis
Ozelliklerinin birlesmesi sonucu ortaya c¢ikan sosyal medya mecralarindan biri de
lokasyon temelli sosyal aglardir (Basaran, 2010, s. 33). Sosyal aglarin cep telefonlar: ve
mobil cihazlarin ayrilmaz bir parcas: haline gelmesi ile birlikte ve GPS teknolojilerinin
bu cihazlara entegrasyonu bireylerin bulunduklart yer 6zelinde sosyal aglarda yer
almalarina olanak kilmaktadir. Bu teknolojileri kullanmakta olan tiiketiciler bu sosyal
aglarin temel Ozelligi ile anhik olarak bulunduklan yerleri kendi arkadaslan veya
kendilerini takip etmekte olan kisilerle paylasma imkéanina sahiptirler (Basalla, 2008, s.
113). Bu durum biitiinlesik pazarlama iletisimi alaninda tiiketicinin demografisi ile ilgili
cok  belirleyici  bilgiler  verebilmekte, yapilacak reklam  faaliyetlerinin

sekillendirilmesinde énemli bir rol {istlenebilmektedir.
2.2.21. Viral Reklam

Viral reklam, viral pazarlamamin alt koludur. Viral reklam, viral pazarlamada
hedeflenen basariya ulagmak i¢in kullanilan yontemlerden sadece birisidir. Viral
reklam, internet {izerinde biiylik cogunlukla video yapimu olarak e-posta yolu ile veya
video paylagim sitelerinde kullanicilarin “agizdan agiza” yontemiyle yaydiklari, bu
yiizden de viral yani virlise benzetilen kendi kendine yayilan yeni nesil bir reklam

yontemidir (Sernovitz, 2011: 34),

Markalar viral reklami tercih etmektedirler ciinkii; viral reklamlar minimum cabayla
maksimum fayda saglamaktadir. Bir viral reklamin ilgi c¢ekici olmasi i¢in mutlaka
yiiksek biitceli bir film olmasina da gerek yoktur. Igerigine gore, amator ¢ekimler de
kaliteli filmler kadar basarili olabilmektedir., Reklama para harcamayarak, TV
reklamina alacagi geri doniisten daha fazlasim alabilecegini fark eden marka sahibi icin
viral reklam karar1 almak kacinilmazdir (Silverman, 2007, s. 68). Kendi kendine

internette yayilan video sayesinde hedef kitle reklama maruz kalmamakta, o videoyu
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izlemeyi kendisi se¢mektedir. Ustelik viral reklam, TV reklamu gibi hemen biten ya da
gazete reklani gibi gozden kacirabilecek bir sey olmaktan da uzaktir, Ciinkii hedef
kitlenin istedigi zaman ulagabilecegi, istedigi zaman izleyebilecegi ve paylasabilecegi

bir sekilde internette bulunmaktadir.

Viral pazarlama geleneksel reklam ve geleneksel agizdan agiza pazarlamaya gore
kalabalik igerisinden siyrilmay1 daha fazla bagarmaktadir. Viral reklamlar viriis gibi
hizla yayildigindan daha az maliyetli olmakta ve bireyler diledikleri zaman dilimi
icerisinde bu faaliyete katilabildigi ic¢in neredeyse kesintisiz olarak mesaj
iletilebilmektedir (Sozer, 20009, s. 42).

2.2.22, Satis Ortakhig Modeli

(evrimigi satig yapan biiyiik sirketlerin, kiiciik site operatorlerinin yonettigi sitelere ya
da bireye 0zel sayfalara linkler koyarak satis yapmalariyla olusan reklam yontemidir.
Bu yontemi kullanan siteler tiiketicinin/kullanicimin hangi siteden geldigini kolaylikla
belirleyebildikleri i¢in, reklam1 yayinlayan site sahibine de satis payr vermektedir. Bu
sayede sadece satis bagmna komisyon Odeyen reklam verenler ¢ok sayidaki sitede

reklamin diigiik maliyetlerle yapma firsatim1 bulmaktadir (Dyson, 2003, s. 54).

Ticari siteler kullandiklart yazilimlar ile belirli bir komisyon dagitim anlagsmasina gore,
satig ortaklarina ve onlarin da birlikte calisigi firmalara, site iizerinde gerceklestirilen
aktivasyonlara gore yapilan Odemeler temelli programdir. Siiper ortaklig
programlarinda,  satiglann  biiylikk  bolimiini ¢ok az  sayida  ortak
gerceklestirebilmektedir. Bu ortaklara siiper ortak denmektedir. Siiper ortaklar, sadece
ortak oldugu siteye banner yerlestiren degil; isin gelistirilmesi icin ¢aba harcayan
ortaklardir (Scott, 2007: 125).

2.2.23. Internette Tartismah Reklam Tiirleri

Internet, reklam verenler tarafindan diger reklam ortamlari kadar islevsel bir sekilde
kullanilamamaktadir (Avsar ve Elden, 2004, s. 67). Kullanicilar, ekranlarinda tam sayfa
reklam gormek istememekte ve arkasi kesilmeyen e-postalar ve diger reklam tiirlerinden
rahatsiz olmaktadir. Bu da, internette etkili reklamcilik yapmay1 zorlagtirmaktadir.
Bilgisayarlara, otomatik acilan pencere engelleyicilere sahip tarayicilar yiiklenebilmekte

ve bunlar, pek ¢ok siteden cikarilabilmektedir (Stratten, 2011, s. 141). Internette
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tartismali reklam tiirleri bu boliimde, cloaking, hileli banner, spam, cookiler, pop up, ad

blocker, bilingalti reklam ve kullanicinin iirettigi reklam olarak degerlendirilmektedir.

2.2.23.1. Anahtar Kelime Spam (Cloaking)

Kamufle etmek anlamina gelen “cloaking” web sayfalarinin arama motorlarina ve
gercek kullanicilara farkl sekilde gosterilmesi anlamina gelmektedir. Tiimce ve anahtar
kelimelerinin boyutlarim kiiciiltme, arka plan ile ayni renkte ayarlama gibi yontemlerle
kullanicilarin arayacag diistiniilen kelimeler site icerigine konulmakta ve boylece farkl
arama anahtar1 ile yola cikan kullamcilarin da istenilen siteyi goriintillemesi
saglanmaktadir, Cloaking’de arama motorlarina  (spider/crawler’lere),  karst
kullanicilarin gérdiigiinden daha farkli bir web sitesi sunulmaktadir. Spider, IP adresini
ve kendi kullanici bilgilerini (User-Agent) belli ettiginden, sunucu aranan anahtar
kelime sorgusunu yapabilmektedir. Dolayisiyla farkli arama motorlarina bir web sitenin
degisik versiyonlarim1 sunmak miimkiin olmaktadir. Cloaking’de arama motorlarina
kullanicinin gérmedigi icerik sayfalar1 sunulmakta, kullaniciya ise kelimelerin i¢inde

bulunmadig1 metinlerden olusan sayfalar da gosterilebilmektedir (SEO, 2014).
2.2,23.2. Hileli Banner

Kullaniciyr aldatarak kendine tiklanmasim saglayan bannerlardir. Ornegin bir sistem
mesaj1 gibi goriiniir ve boylece kullanict reklam bandimi tiklar. Bu sekilde ¢evrimigi
reklamin bagar1 orani artmig gibi goriinse de, kullanicilar bu tiir sitelerden daha sonralart
kaginacaklardir. Bu tiir bannerlar ¢zellikle Microsoft igletim sisteminin kullandigi
sistem butonlar1 ve fontlarim kullamirlar. Boylelikle kullamici igletim sisteminden
kaynaklandigin1 sandig1 mesaj1 tiklayacak ve hile amacina ulagacaktir. Diger bir yontem
de reklam band: iizerindeki yazilara tiklanabilir link goriintiisii verilmesidir. Linki
tiklamak isteyen kisi aslinda bannerin amacina ulagmasini saglamaktadir (Sozer, 2009,
S. 72).

2.2,23.3. Spam

Internet uygulamalarinda o6nemli bir yer tutan elektronik posta, siiphesiz herkesin
iletisim aligkanlhiklarmi ciddi sekilde degistirmistir. Bu denli yogun kullanilan bir
iletisim aracinin, {irlinlerini satmak isteyen sirketlerin ilgisini ¢ekmesi de kaginilmaz

olmustur. Sirketlerin ellerinde bulunan bir e-posta listesinin yetmesi, bir tusa basarak
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listedeki e-posta adreslerine mesajlari, neredeyse maliyetsiz olarak iletebilme imkéni,
bu durumun sonuna kadar kullanilacag: bir kapiy1 acarken, spam e-postalar da bu en
yararl buluglardan birinin olumsuz yan etkisi olarak ortaya cikmustir (Odabast ve
Odabag1, 2007, s. 97).

Internet iizerinde aym mesajin ¢ok sayidaki kopyasinin, herhangi bir mesaj alma
isteginde bulunmamig kullanicilara, zorlama yoluyla gonderilmesi spam olarak
tammlanmaktadir. Spam c¢ogunlukla ticari reklam 6zelligine sahip olup, bu reklamlar
siklikla gilivenilmeyen {irlinlerin, cabuk zengin olma kampanyalarinin, yari yasal
servislerin duyurulmasi amacini tagimaktadir (Pinar, 2005, s. 144). 1990’11 yillarda,
daha cok, zarar verici elektronik postalar icin adlandirilan spam kavraminin boyutu
genigleyerek, bugiin istenmeyen tiim e-postalart kapsamaktadir. Birden fazla aliciya
aym igerikli iletinin gonderilmesi, alici icin bir ey ifade etmemesi ve yalan ya da
aldatict bilgiler icermesi spam iletilerin karakteristik Ozelliklerindendir (Hastloglu,
2007, s. 28). Spam e-postalar, bireysel kullanicilan kizdiran ve sirketlere finansal zarar
getiren bugiiniin internetinin ana problemlerinden biridir (Lakshmi ve Radha, 2010, p.
2783). Bundan dolayi, gonderilen ticari amach e-postalarin, kimlere gonderilmesi
gerektigine, dikkat edilmesi gerekmektedir. Amacsizca ve 6zenmeden gonderilen e-
postalar, e-posta saygmhigim golgeleyebilir (Oncii, 2002, s. 96). Spam, gonderici
acisindan ¢ok kiiciik bir harcama ile ger¢eklesirken, mali yiik ise biiyiik 6l¢lide mesajin
alicilant veya tasiyici, servis saglayict kurumlar tarafindan kargilanmak zorunda
kalmaktadir (Pinar, 2006, s. 145).

Profesyonel pazarlamacilar hichir zaman spam e-postalar gondermemelidir. Ciinkii
insanlar spam’dan e-postalardan hoslanmamaktadirlar ve bunun icin yarar
saglamayacag1 agikca goriilmektedir. Spam postast genelde tanitim ve siparis yapmak
isteyen sirketler tarafindan ¢ok sayida kisiye génderilmektedir. Hi¢ kimse spam e-posta
almak istememektedir. Ciinkii spam’lar genelde alicimin ilgisini ¢cekmeyen {iriin veya
hizmetler hakkindadir. Eger cok sayida kisiye ilgi alanlarini bilmeden e-posta
gonderiliyorsa bu bir spam’dir. Uriinleri tanitmak veya satmak adina gonderilen bu e-

postalar hicbir kazang getirmeyecegi gibi zararli da olabilmektedir (Oncii, 2002, s. 97).

Burada 6nemli olan nokta e-posta adreslerinin bagka kisiler taratindan nasil bilindigidir.

Spam e-posta gonderen kisiler, her giin bu e-postalart milyonlarca kisiye olusturmak ve
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iletmek i¢in belirli programlar kullanmaktadir. Bunu yapmak, ¢ok biiyiilk zaman ve para

yatirmmini gerektirmektedir,

2.2.23.4. Cookie’ler

Cookie web sayfasi sunucusunun istemcinin bilgisayarina yerlestirdigi ufak bir tekst
dosyasidir. Tlgili web sayfasi, cookie aracihigiyla bir sonraki ziyaretinde kullaniciyi
tanmyacaktir. Ancak cookie’nin tek islevi, sadece bu olmamakta, kimlerin siteyi ziyaret
ettigi ve sayfalarda ne kadar zaman harcadiklar: gibi datalar1 da toplamaktadirlar. Bunun
yam sira, hangi reklamun ne kadar goriintilenecegi de cookie aracilign ile
ayarlanabilmektedir. Kisaca cookie’nin zararli bir yazilim olmamasi, kigisel bilgileri

talep disinda sunucuya bildirmesi gercegini degistirmez (Silverman, 2007, s. 85).
2.2.23.5. Firlayan Kutular (Pop-Up/Pop-Under/Interstitials)

Bu yontemde kullanicinin ziyaret ettigi web sayfasinda, reklam igeren bir internet
sayfasi otomatik olarak acilmaktadir. Bu otomatik olarak agilma durumu reklamin
goriiniirliigiinii ylizde yiiz sagladigindan reklamci tarafindan popiiler bulunmakta ancak
kullanic1 tarafindan rahatsiz edici algilanabilmektedir. Acilan pencerelere kullanicinin
gosterdigi olumsuz tepkinin Oniine gecebilmek igin acgilan pencerenin goriintiisiiniin o
an acik durumda olan web sayfasimin ardina gizlenmesi seklinde bir uygulama
yapilabilmektedir. Bdoylece, kullanici agilan reklam penceresini, bulundugu web

sayfasini kapattiktan sonra gérmektedir (Hokkaci, 2005).

Pop-up reklamlar genelde bant reklamlardan daha biiyiik, tam ekran reklamlardan daha
kiiciik reklamlardir. Pop-up reklamlar, bir web sitesine girildiginde ekranda beliren web
sitesinin sayfa grafiginden bagimsiz kendi bagina pencere olarak belirmektedir. Pop
under reklamlar ise bir web sitesine girildiginde, pencerenin altinda bir diger pencere
olarak belirmektedir. Ancak kullanici o internet sitesini kapatti§inda alttaki reklam
goriinlir olmaktadir. Bazi reklamcilar bu reklam tiriiniin cok bagarih olmadigim
diigiinse de bir grup bu reklamlarin etkili olduguna inanmaktadir (Belch and Belch,
2003, p. 496-498).

Firlayan kutular etkin bir sekilde kullanilmaktadirlar. Reklam metinlerini ve grafiklerini
kapsayan, ¢zellikle birden goriinen ve ortaya ¢ikan bu kutu bicimindeki ayr sayfalar,

genellikle belli bir siire ekranda kalmakta ve birka¢ saniye sonra kendiliginden yok
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olmaktadirlar. Ancak son zamanlarda, yok olan firlayan kutulardan c¢ok, kullanicinin
kapatmasimi bekleyen ve yok olmayan bir firlayan kutu kullanilmaya baslanmigtir
(Mestgi, 2013, s. 79-80). Ayrica, firlayan kutunun sayfanin iistiinde bekleyerek duran
sekilde bir tiirti de mevceuttur. Bu reklam tiirii, blogun sag tarafinda ac¢ik¢a goriilen bir
abonelik kutusu ya da bir gonderinin altinda hatirlatici bir not seklinde olabilmektedir
(Stratten, 2011, s. 141-142).

Firlayan kutular ¢ok cesitli boyutlarda olabilmektedir. Dosya biiyiikliikleri genellikle
20-70 kilobayt arasinda olmakla birlikte, daha kii¢iik olmas1 avantaj saglamaktadir. Her

web sitesi bu reklam1 yayimlamamaktadir (Serino ve Feiner, 2000: 8).
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Sekil 2.9 Firlayan Kutu Ornegi (Pop-Up)
Kaynak: (english474awe.weebly.com)

Pop-under’da agilan pencere aktif sayfamin arkasindaki sayfada yer almaktadir. kullanici
aktif sayfayr kapattig1 zaman acilan arka sayfada, kiigiik bir pencere halinde pop-under
ile kargilagmaktadir. Genelde birden fazla web sitesini aymt anda gezen kullanicinin
kargilagtign pop-under’in kaynak sayfasim kolaylikla fark edememesi dezavantaj
olusturmaktadir. Bu yonleriyle pop-under, pop-up’tan farklilik gostermektedir (Tosun,
2010: 412).
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Sekil 2.10. Firlayan Kutu Ornegi (Pop-Under)
Kaynak: (btofficialblog.com)

The Statistical Research tarafindan 2001 yilinda yapilan internet reklam tercihleri
kapsamindaki arastirmaya gore pazarda lider isletmelerin verdigi pop-up reklamlarinin
hedef kitleyi rahatsiz etmedigi ortaya cikmmstir. Aymi arastirma kapsaminda lider
olmayan isletmelerin yaymladigi pop-up reklamlarin hedef kitleyi rahatsiz ettigi
saptanmistir (Burns and Luts, 2006, p. 54). Bu baglamda pop-up reklam kullaniminda
tilketicinin markaya yonelik duygulart da 6n planda olmaktadir. Tiketiciler kendilerine

yakin gelen markalarin pop-up reklamlarini tercih edebilmektedir.

Interstitial reklam, gelistirildigi 1998 yilinda ve sonrasindaki ilk yillarda oldukga fazla
tercih edilmekteydi (Thorson; Wells; Rogers, 1999, p. 24). Her ne kadar bazi reklam
veren interstitial reklamlart tercih etmeseler ve etkinligini sorgulasalar da, marka
cagrisgitminda etkin oldugu ve geleneksel bant reklamlarindan daha yiiksek tiklama

oranina sahip oldugu belirtilmektedir.

Interstitial, pop-up ve pop-under pencereler birbirlerine benzeyen yapilara sahiptir.
Interstitial reklam; internet kullanicisinin bir web sitesinden diger web sitesine gecerken
yaklagik 5-10 saniye siiresince ekranin tamamimi veya bir boliimiinii kaplayan reklam
tiiriidiir. Bir diger ifadeyle bir sitenin yliklenmesini beklerken ekranda gériinen bir
internet reklam tiriidiir. Interstitial reklamlar, internet kullamicisimin agtign sayfanin

arkasinda yiiklenmekte, baz1 reklamlarda da miizik ile reklam desteklenmektedir ve bu
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nedenle kullaniciyr rahatsiz etmemektedir. Ayrica internet kullanicis: reklami site tam
olarak yiiklendikten sonra takip etmekte ve diger web sitesini incelerken kullanici
rahatsiz olmamaktadir.
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Sekil 2.11. Firlayan Kutu Ornegi (Interstitial)

Kaynak: (adsrate.net)

Bazi reklamcilar interstitial reklamin internet kullanicilarimi  rahatsiz — ettigini
diisiinmektedir. Bu baglamda Grey reklamcilik tarafindan yapilan bir aragtirmaya gore
bu reklam tiiriinden aragtirmaya katilan internet kullanicilarindan sadece %15’i rahatsiz
olurken %47’si bu reklam tiiriinii begenmiglerdir. Ayn1 arastirmada banner reklamlardan
arastirmaya katilan internet kullanicilarinin %9’u rahatsiz olurken, %38’i bant reklamla
ilgilenmigtir. Bant reklamlarinin hatirlanma orant %351 iken, interstitial reklamlarin

hatirlanma oram1 %76’ dir (Belch and Belch, 2003, p. 497).

Acilan pencere reklamlarimi kavramsal agidan degerlendiren bir yaklagim ise bu
teknigin ¢ok tartigmali internet reklamlari oldugunu ifade etmektedir. Bu tartismaya
konu olan kavramsal konu ise diger mecralarla kargilagtirildiginda tiiketiciye/izleyiciye
olan saygi ile iligkilidir. Ciinkii, genellikle TV de programin i¢inde reklam olmamakta
veya varsa agikca belirtilmekte, gazete ve dergide okuyucuya bakma ya da bakmama
Ozgiirliigii sunulmaktadir. Banner reklamlar da geleneksel reklamlar gibi istege bagh
tiklanabilen bir yapiya sahiptir ve giiclii bir ara¢ olmasina ragmen kullanici isterse bloke
edilebilir. Bu reklam tiirlerine karsin agilan pencere reklamlari ise rahatsiz edici ve
kurtulmak istenen reklam haline gelmektedir. Bu nedenle, kullanimu gittikge artan bu
teknigin daha yaratici kullanmasi daha iyi sonug¢lar verecektir (i and Leckenby, 2004,
p. 16-17). Acilan pencere reklami daha ¢ok kiiciik caplt sirketler tarafindan kendilerine
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dikkat cekmek i¢in kullanilmaktadir. Ciddi sirketler; belli bir siteyi ya da kendi web
sitelerini dolagsmak icin zaman ayiran miisterilerinin, ardi ardina ac¢ilan bu sayfalar
kapatmak icin siire harcamasimi ve reklam mesajlarina karsin tepki olugmasini

istememektedir.
2.2.23.6. Reklam Bloklama (Ad Blocker) Yontemleri

Belli bir web sayfasindayken acilan pencereler aracilig ile kullanicilarin belli siteleri ve
reklamlart gormesi ve web trafiginin artiridabilmesi, kullanici e-posta bilgilerine
ulagilabilmesi gibi amaglan olan pop-up’lar cesitli sekillerde bloke edilebilmektedir.
Kot amagh olmasa bile bir pop-up, radyolarda, TV’de aniden sunulan reklamlar, talep
disinda gazete arasinda gelen brosiirler gibi bir etkiye sahiptir. Kotii amagli da olabilen
pop-up’lar kapatilmak istendiginde, bu eylem bagka bir pencerenin agilmasina yol

acmakta ve kullanici igin bir sorun haline doniismektedir (Kircova, 2012, s. 216).

Internet bir 6zgiirliikler alamdir. Farkli dillerdeki web sayfalarmi terciime edebilen,
farkli cografyalar1 internetten goriintiileyebilen, IP adresini degistirerek, kimligini
gizleyerek internette dolasabilen, kendi goriis ve diisiincelerini giivenli bir sekilde
paylasabilen kullanici i¢in, ¢evrimici reklamlar gercek diinyadaki tiiketim kiiltiiriiniin
bir dayatmasi olarak goriilebilmektedir. Bu dayatma kimi kullanicilar agisindan,

¢evrimigi reklamlart bloke etmek icin yeterli sebeptir.

Web teknolojilerinin kullanimi belirli bir tecriibeyi gerektirmektedir. Windows igletim
sistemi iizerinde “Internet Explorer” kullanan ve ikincil bir tarayict daha oldugunun ve
bu tarayici ile pop-up’lar Onleyebileceginin farkinda olmayan, glivenlik duvan ve farkl
ayarlar ile belirli reklamlardan kacinabilecegini bilmeyen kullanicilar, 6zellikle kotii

amacli cevrimici reklamlarin hedefidirler.

Pop-up’lart bloke etmek iizere ilk eklentileri Opera tarayict kullanmigtir. Bunu Mozilla
izlemektedir. Microsoft ise ancak 2004 yilinda XP SP2 ile gelen Internet Explorer da
bunu denemistir. Google Toolbar, MSN Toolbar, Yahoo Toolbar gibi tarayici eklentileri
ile pop’uplar engellenmektedir. Pop-up’lar sadece tarayici temelli degildir. Yiiklenen
adware-spyware programlar nedeni ile de lokalde pop-up’lar goriintiilenebilir. Bunun
disinda fare hareketleri, ziyaret edilen siteler, kisisel bilgiler gibi veriler de reklam

amach olarak kullamlmaktadir. Ayrica kullamcilar, internet iizerinde ortak projelerde
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reklamlar i¢in servis veren hostingleri belirlemekte, bu adresleri listeleyerek ortak
kullanima agmaktadirlar. Adreslerin cesitli sekillerde bloke edilmesi ile reklamlardan
kag¢inmak miimkiin olmaktadir (Kircova, 2012, s. 216-217).

2.2.23.7. Bilincalti Reklam

Stirekli geligen teknoloji ile birlikte firmalarin {irlin veya hizmetleri arasindaki
farkliliklar en aza indirgenmis bu farkliliklar fiziksel ve iglevsel agidan bir ayrisuric
unsur sahibi olmadigindan iiriin tamtimlarinda sanal farklilbiklar yaratilmaya
caligilmaktadir. Bu sanal farkliliklarin asil nedeni fiziksel bir tatminin yam sira
psikolojik tatminlerde yaratma arzusudur. Bunun nedeni nerdeyse her iriiniin bir
psikolojik boyutunun bulunmasidir, Tiketiciye sanal farkliliklar yaratilirken bu
farkliliklarin altinda psikolojik bir boyut barinmaktadir. Bu boyut tiiketicinin belleginde
secim yaparken tercih edilme veya sempati yaratarak akilda kalma isteklerinde
bireylerin bilincaltina hitap ederek etki etmeye calismaktadirlar. Reklami yapilan bir
iiriinii tiiketiciler satin alirken farkina varmadan bilingaltinda yer eden bir diirtii, arzu ya
da duygu ile hareket etmektedirler. Reklamlarin igeriklerinde o {iriinii tercih etmeleri
durumunda korkularindan, 6zlemlerinden, tatmin olmamig biitiin diirtilerinden

kurtulacaklar1 mesaj1 yatmaktadir (Arkonac, 2005, s. 71-72).

1957 yilinda ABD’nin New Jersey Eyaletinin Fort Lee sehrindeki bir sinemada James
Vicary adli reklamci 45.699 sinema seyircisi iizerinde bir deney yapmustir. “Sinemada
film seyrederken saniyede 24 kare gecer, hareket eden insanlari goriiriiz. Bu hizin
aluna diisiildiigiinde kareleri gormeyi baslariz. Sinema projeksiyon cihaz sanivede 48
kareye kadar gecebilir. The Picnic adli filmde Kim Novak’in yiiziine, Vicary saniyenin
30°da birinde ‘Muswr ye!’, ‘Coca Cola i¢!’ sloganlart yansitir. Miswr satislart %58, kola
sanslart %18 artar. Biling sloganlar: fark etmezken, bilingaltt goriir” (Izgoren, 2013,
$.23).

Biling, “oznenin kendisini sezisi ya da kendinin farkina varisi anlaminda kullamlir; alg
ve bilgilerin anlikta izlenmesi siireci olarak tamimlanir” (Hangerlioglu, 1976, s.172).
Genel anlamda bilin¢digt, bilingli algilamanin disinda kalan tiim zihinsel olaylar,
dolayisiyla biling 6ncesini de i¢ermektedir. Dinamik anlamda ise, bilingalti, sansiir
mekanizmasimin engeli dolayisiyla biling diizeyine ulagma olanagi olmayan zihinsel

siirecleri icermektedir. Kimi davramiglarin nedeni bu aydinlanmamug boliimden gelen
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bazi diirtiiler, istekler ya da inanc¢lar olabilmektedir. Bilincalunda kalanlarin bilince
cikarilmasi icin Freud caligmalar yapmis ve bilingdiginin kendini ifade etmekten yoksun
bir boliim olmadigini ortaya koymustur. Freud’a gore “bir seyin bilincinde olma siireci
her seyden once duyu organlarimuzin dis diinyadan aldiklart algilarla baglannlidir”

(Freud, 1998, s.395).

Reklamcilik bir yoniiyle de psikolojik bir daldir. Reklamin etkisinin arttrilmasinda ve
iiriiniin tanttminda firmayla reklam yapimcist arasindaki bagin disinda {iriin ile tiikketici
arasinda da bir bag bulunmaktadir. Bu bagin en giiclii halkasimi bireylerin sahip oldugu
arzu, dirti ve hisler olugturmaktadir. Tiiketicileri satisa yOnlendirme acisindan en
onemli unsurun bu diirtiiler oldugu diisiiniiliirse reklam yapimcilarinin bilingaltina
seslenmeleri ¢ok ¢nemli bir konuma gelmektedir. Tiketicilerin satin alma arzularini
ortaya c¢ikaran bilingalti faktorler kisiler, topluluklar ve uluslararasinda farkliliklar
gostermektedir. Ancak, bunun yam sira farklilik gostermeyen iki unsur bulunmaktadir
(Dagtas, 2003, 5.65-67);

- Yasamin baglangici: tim toplumlarda bir canlinin hayata baslangi¢ ani, cinsellikle
simgelenmektedir. Bilingalti reklam olarak adlandirilan  reklamlarda kisilerin
bilin¢altinda bulunan ilgi ¢ekme, arzulanma, ¢ekici olma, ask ve cinsellik gibi diirtiilere

seslenilmeye ¢aligilmaktadir.

- Yasammn sonu: yagamin sona erigini anlatan 6liim arketipi ve buna bagl olarak catisma
ve siddet unsurlan ile simgelenmektedir. Reklamlarda 6liim temasi icerikli ya da 6liimii
cagnistiran, ima eden reklamlarla sik¢a kullanilmaktadir. Oliimiin bireyleri etkilemek
icin kullamilmasinin temel nedeni kigside uyandirdigr siddet, catisma ve uyaricilar

etkililigidir.

Insan davramislani iizerinde son derece etkili olan cinsellikle reklamcilik
birlestirildiginde giiclii bir karisgm meydana gelmektedir. Isletmeler, iiriinlerle cinsellik
arasinda bilingli olarak bir bag kurabilmektedir, insanlar da bu bagin yarattigi ¢ekimden
etkilenebilmektedir. Reklamcilar markalari, tiiketicilerin arzularim ve arzulanmalarim
kolaylagtiracak, cinsel unsuru olarak konumlandirirlar. Daha fazla yakinlik ve
romantizm isteyen, hog insanlar tarafindan begenilmek ya da daha iyi bir cinsel hayat
sirdirmek isteyen tiiketicilere reklamlarda iriinler birer ¢6ziim yolu olarak

sunulmaktadir. Istek ve ihtiyaclari karsilamak icin iiriin faydalan iletmekle yiikiimlii
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olan reklamcilar ac¢isindan bu baglamda reklamciligi kullanmak etkili bir yol olarak
ortaya ¢ikmaktadir (Elden ve Bakar, 2010, s.155). Reklamcilikta cinsellik, reklamin fark
edilmesi, markalarin cinsel ve duygularla 6zlestirilip keskin ve Oncii markalar olarak
konumlandirilmasi, tiiketicilerin, bazi markalarin cinsel cazibeyi, cinsel performansi ve
cinsel deneyim firsatlarin1 arttirdiklarmma ve cinsellikle ilgili sorunlara ¢6ziim
olduklarina ikna edilmesinin saglanmasi gibi katkilar yapabilmektedir. Reklamcilar
reklamlarinda cinsellikle bir sekilde iligkilendirilmis insanlar, esyalar veya olaylar

kullanarak markalarina erotik degerler yiikleyebilmektedir (Reichert, 2004: 63-64).

Diger taraftan reklamcilikta renklerin de bilingalunda karsihigi bulunmaktadir.
Bireylerin duygulart sabit, duragan degildir; siirekli degismektedir. Ayrica bir rengin
her birey iizerindeki etkisi farklilik gsterebilmektedir. Bu sebeple ¢esitli aragtirmaci ve
uzmanlar renklerin insan iizerindeki psikolojik etkileri ile ilgili arastirma ve ¢ikarimlar
yapmanin zorlugu konusunda hemfikirdirler (Cialdini, 2001: 35). Yine de diinya
capinda yapilan bir¢ok arastirmada bircok insanin renklere karsi ortak tepkiler
gelistirdigi belirlenmistir. Renklerin diinyasinda kirmizi, mavi ve sart olmak iizere ii¢
tane ana renk bulunmaktadir. Bu simirsiz diinyada bulunan diger tiim renkler bu ii¢c ana
renkten tiiremislerdir. “Her rengin kendine has karakteristik ozellikleri mevcuttur. Hem
riin ve ambalaj tasarmmnda, hem de reklamda renk secimi yapilirken bu ozellikler goz

oniinde bulundurulmalidir” (Cappo, 2005: 97).

Bir iiriiniin semboliiniin tiiketici goziinde ayni1 zamanda sembolik bir islevi vardir.
Bagka bir ifadeyle, iiriin ya da hizmet, aym zamanda bir dil niteligindedir. Tiiketici
hi¢hir zaman bir iiriinii dogrudan satin almamaktadir. Uriine iliskin bir fikri, iiriine
iligkin vaatleri, yararlan, getireceklerini psikolojik resimleri satin alirlar. “Renkler
icerdikleri diisiik ya da yiiksek titresimli enerjileriyle insan psikolojisi iizerinde erkili
olmaktadirlar. Insamin duygusal, diisiinsel ve fiziksel diinyasint derinden etkileme
giiciine  sahiptirler. Renk, gerek psikolojik gerekse sosyal gereksinimlerin
saglanmasinda da etkindir” (Baymur, 1994, 5.125). Dolayisiyla, renkleri yapisal oldugu
kadar psikoloji yonden de incelemek gerekmektedir. Bazi renkler, i¢ daraltici, sikici
olarak degerlendirildigi gibi bazilarinin ise insan iizerinde bir ferahlik, geniglik duygusu
yaratugy ifade edilmektedir (Teker, 2003, s.83). Bu ozellikleriyle renkler, uyarici
olduklar1 kadar ¢okkiinliik yaratici, yapici olduklart kadar da yikici, ¢ekici ya da itici

olabilmektedirler. Geleneksel psikologlar, renklerin insanlarin kisilikleri konusunda
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bliylikk ipucu kaynagi oldugu goriisiindedir. Bazi psikologlar, diger testlerle de
birlestirerek renklere, bir tedavi yolu olarak da bagvurmaktadir. Ciinkii segilen renkler,
arzulari, giidiileri ve istekleri isaret eden psiko-analitik kaynaklardir. Freud'u
destekleyen psikanalistler ve Jung’u destekleyen analitik psikologlar da renklerin riiya
ve fantezi gibi bilingaltinin disa vurumu icinde ortaya konulusundaki onemli roliine

dikkat etmektedirler (Coskuner, 1995, s.67-68).

Renkler ayn1 zamanda birbirine zit ¢agrisumlara da sahip olabilmektedirler. Sézgelimi,
yesil renk heyecan, kiskancglik, ciirlime, hastalik gibi anlamlar tasimasina kargin, aym
zamanda sakinlik, baris, doga ve saghkli yasami da ¢agrisrmaktadir. “Kirmizuun
tehlike, risk, korku, kan gibi cagrisimlart vardir. Dikkar cekici olmasi ve disilige
atfedilmesi ozellikle hedef kitlesi kadin agirlikly olan iriinlerin reklamlarinda siklikla
kullamlmasina neden olmustur. Basili reklam uygulamalarinda kirmuzi renk, gozii kolay
vakaladigr ve nesneleri oldugundan biiviik gosterdigi icin tercih sebebidir” (Toubeau,
1971, s.134). (ada kategorisi icinde hazirlanacak bir reklamda bir yiyecek ya da icecegi
kendi renginden bagka bir renk ile 6zdeslestirmek oldukca zordur. Dogal iiriinler icin
hazirlanan reklam uygulamalarinda yesil rengin, icme suyu reklamlarinda da mavi
rengin tonlart agirlikli olarak kullanilmaktadir. Banyoda kullanilan bakim ve temizlik
giriinleri hijyen ile iligkilendirilecegi i¢in kullanilan renkler bu anlamlan ¢agnistirmali,
bu yiizden beyaz, krem rengi, mavi ve pastel tonlara agirlik verilmelidir. Benzer sekilde

yumusatici reklamlarinda daha pastel, dingin renkler kullanilmalidir.

Bilingalt1 reklamda hedef, bilingalt1 ikna olmaktadir. Bu durum da, izleyicilerin kendi
hallerine birakildiklarinda davranamayacaklari gekilde bir tutum sergilemelerini
saglayan gizli ve algi1 dis1 ya da gizlenmig uyaranlarin kullanimina iligkindir. Bagka bir
ifadeyle, bilincalti reklamda insanin gordiigii ya da duydugunun farkinda olmadig:
seyler tarafindan etkilenip, bu etkinin biling iistiine ¢ikarak o liriinii satin aldrilmasi sz

konusu olmaktadir (Sungur, 2009, s. 178).

2.2.23.8. KUR (Kullanicimin Urettigi Reklamlar)

Reklamcilarm, kullanicilarin iirettikleri icerik ¢ergevesinde reklam kullanma ile ilgili iki
alternatifi bulunmaktadir, Bunlardan biri, bu tiir sitelerin kullanicilarin olusturdugu

icerik sitelerine profesyoneller tarafindan olusturulmus reklamlar hazirlamak, digeri ise,
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kullanicilarin direttikleri icerik kullanicilarindan igletmenin markas: i¢in bir reklam

hazirlamalarim istemektedir (Uzunoglu, 2010: 228).

IAB raporunda, bir markanin kullanicilarin irettikleri icerik platformunda temsil
edilmesine iligkin, icerik icinde ya da etrafinda bir yerde reklam mesajiyla yer almasi
veya dogrudan igerigin bir parcast haline gelmesi seklinde iki yontem belirtilmigtir,
Reklam vererek yer alma anlamunda isgletme, kendi reklamimi hazirlayip
yiikleyebilmekte veya kullanicilarindan markast i¢in bir reklam iiretmelerini ve siteye
yiiklemelerini talep edebilmektedir. Raporda, kullanicilarin {irettikleri icerik
ortamlarinda reklam verenlerin yayinladigi bazi reklam uygulamalari su sekilde
belirtilmistir (Uzunoglu, 2010: 229-231);

Overlay (belli bir alan kaplayan) video reklamlar; Bu reklamlarda kullanici videosuna,
oynaticinin alt boliimiiniin beste birini kaplayacak bicimde on bes saniyelik pop-up
olarak gelen ve tiklanmazsa birka¢ saniye sonra kendiliginden yok olan reklamlar

yerlestirilmektedir.

Sohbet hedefleme; Bazi isletmeler, Uriinlerine ya da kategorilerine uygun sohbet ve
tartigmalarin en yogun oldugu web sitelerini veya bloglari belirlemekte, reklamlarin

buralara yerlestirmektedirler.

Ozel topluluklar; Markalarin kendi kullamicilart ve hedef kitleleri igin 6zel topluluklar
olusturmalart s6z konusudur. Bu topluluklarin biiyiimesi i¢in site diginda reklam

kampanyalan da sik¢a kullanilmaktadir.

Tahsis edilmis kanallar; Reklam verenin Youtube gibi icerik paylagim sitesinde kendi

toplulugunu olugturmasidir. Burada markali icerikler paylasiimaktadir.

Marka profil sayfasi;, Reklam veren, bir birey gibi hareket ederek, markasi icin bir sayfa
olusturmaktadir. bu sayfa, gosterim videolari, baskalarinin kendi sayfalarinda
kullanacaklart grafikler gibi materyalleri sunma ve bilgi saglama amaciyla
kullanilmaktadir. Diger {iyeler, bu sayfayr arkadas agina ekleyebilmekte ya da

begenebilmektedir.

Marka giydirme; Bu yontemin amaci, sosyal aga giren kullaniciya duvar kagitlan,

video, miizik ve linklerle marka deneyimi yasatmaktir,
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Reklam veren, reklamlarinin dogrudan kullanicilar tarafindan iiretilmesini istedigi
taktirde olusturulan reklamlari; reklam yarigmalan diizenleyerek, sponsor olarak ve
tiikketicilerin sosyal medya bloglarim1 kendi iirettikleri reklamlar icin kullanmalarinin
saglayarak desteklemektedirler. Kullanicilarin iirettikleri reklamlar, daha kolay
olusturulabilmekte ve daha ekonomik olabilmektedir. Tiiketiciye uygun olarak
fiyatlandirilan dijital kameralar, bilgisayarlar, kurgu ve baski programlar ile basarili
reklamlar {iretilebilmektedir (Uzunoglu, 2010: 245). Ancak reklamin iiretimi ve
yayilinu tamamen isletmenin/reklamcinin kontroliinde olmadig: i¢in bu tiir reklamlarin

hedef dis1 mesajlarin iletimine de olanak vermesi miimkiindiir.
2.3. internet Reklamcilizn Hukuku ve Etigi

Pazarlama ve reklamcilik konularinda ortaya c¢ikan ahlaki elestiriler; gizli ikna
edicilerin, ihtiyaglarini tatmin etme iddiasiyla tiiketicileri caresiz birakmak, gereksiz ve
istenmeyen Uriinleri satin almaya tegvik etmek ve toplumu medya araciligiyla etki
altinda birakarak etik dis1 stratejiler uygulamak olarak siralanmaktadir. Cesitli iiriin ve
hizmetler reklamcilar sayesinde tiiketicinin kargt koyamayacagi imajlara biiriinerek,

toplumu gii¢siiz birakmaktadir.

Internet kullantmiyla birlikte pek ¢ok yenilik ve gelisme hizla diinyaya yayilirken, bu
konuda baz1 yasal ve etik bogluklarin ortaya ciktugi goriilebilmektedir. Gerek belli
birikimler sonucunda olugmas: gereken yasal prosediir ve altyapisi, gerek toplumsal,
kiiltiirel ve diger degiskenlerin bilesimi ve sentezi biciminde ortaya ¢ikmasi, beklenen
etik temellerin olugumu, teknik agidan belirtmek gerekirse boylesi izl bir gelisme

kargisinda oldukca yavas kalmistir (Akman, 2002, s. 118).

Reklam Ozdenetim Kurulu'na gore biitiin reklamlar yasal, ahlaki, diiriist ve dogru
olmalidir (www.rok.org.tr/). Reklam Ozdenetim Kurulu; Uluslararass Reklam
Uygulama Esaslar1 ve Uluslararast Ticaret Odasi’nin pazarlama uygulamalarinda
yiiksek ahlaki standartlarin, ulusal ve uluslararas: yasalar dikkate alinarak, 6zdenetim
yoluyla gelistirilmesine iligkin koklii politikasim izlemektedir. Temel ilkeler arasinda
internet reklamciligina dair bir madde bulunmamakla beraber, ¢esitli mecralarin (basin,
TV, radyo ve diger elektronik mecralar, acikhava reklamlari, filmler, dogrudan
postalama, faks, e-posta, internet ve on-line hizmetler vb.) sahip olduklar1 farkh

Ozellikler dolayisiyla, bir reklamun bir mecrada kabul edilebilir olmasi, bir bagka
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mecrada da mutlaka kabul edilmesini gerektirmedigi belirtilmis ve reklamlarnin tiiketici
tizerindeki olast etkisiyle degerlendirilirken, kullanilan mecranin da gz Oniinde
tutulmas: vurgulanmustir. Asagidaki Reklam Ozdenetim Kurulu esaslart 6zet haline

getirilmigtir.

— Reklamlar genel ahlak kurallarina aykiri ifade ya da goriintii icermemelidir,
— Cinselligin istismar1 ve pornografi iceren ifadeler ya da goriintiler

kullanilmamalidir.
— Her reklam toplumsal sorumlulugun bilincinde olarak hazirlanmalidir

— Reklam is hayatinda genel kabul goren diiriist ve rekabet ilkelerine paralel ve

bunlara uygun olarak gelistirilmelidir.
— Higbir reklam kamuoyunun reklama olan giivenini sarsici nitelikte olmamalidir.

— Reklamlar tiiketicinin giivenini kétiiye kullanmamakla ve onun tecriibe ve bilgi

eksikligini de istismar etmemekle yiikiimlidiir.

— Reklamlar ¢ocuklarin ve genglerin deneyimsizligini, kolay inanmasini ve

safligini istismar etmemelidir,

Reklam  Ozdenetim  Kurulu, reklam verenden hatali reklamun  diizeltildiginin
duyurulmas: kararlarindan bir ya da birkagini alabilmektedir. Bu kararlar oneri ve
uzlagma niteligindedir, hapis ya da para cezast gibi zorlama yolu olmamaktadir
(Ongoren, 2006, s. 54). Internetin reklamcilar tarafindan ticari olarak kullamm oraninin
artmast ve igletmelerin Ongoriilmiis reklam standartlarina uyum saglama gerekliligi;
toplumsal organizasyonlarin acilen internet ortaminda faaliyete gec¢me ihtiyacim
gostermektedir. Ne var ki, internetin kiiresel olma 6zelliginden ve farkl etik, ahlak ve
yasa cesitliliginden otiirii, Uluslararas: bir ittifakin, internet icerigini kontrol etme
olasiligin1 zorlagtirmaktadir. Polis gibi benzer otoritelerin siber alan iizerinde, asiriya
giden gruplart gézetim altinda tutamamasi, bazi sektérlerin kolayca etik, ahlak ve hukuk

kurallariin digina ¢ikmasina yol agcmaktadir.

Medyanin faaliyetlerinin etik degerlendirilmeye tabi tutulmasimin gerekip gerekmedigi:
medyanin sundugu icerik ve iiriinleri tilketenlerin gercekten bir riskle kars1 karsiya olup
olmadiklari; medyanin tiiketicilere yonelik olarak etik agidan uygun davranmamasi

durumunda, izleyicilerin zarar goriip gormedikleri; medyanin bireylere ve topluma zarar
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verebilecek kadar etkili ya da gii¢lii olup olmadigi sorulan etrafinda diiglimlenmektedir
(Capli, 2002, s. 189). Medya etigi, TV, radyo, basin ve interneti kapsayan, pazarlama
etiginin icerisindeki kurallar ve ilkeler biitiiniidiir. Medya etiginde, ikna etme
taktiklerini kullanan reklamcilarin ¢zel yasama miidahale etme konusunda dikkatli
davranmasi ve tiketiciye karst diriistliiglinden 0Odiin  vermemesi gerektigi
savunulmaktadir. Ancak medya araclar, reklamdan kazandiklari yiikli miktardaki
paray1r kaybetme korkusundan dolayi, etik degerleri dikkate almayarak, iiriin veya
hizmet reklamlaninin icerigine iliskin bir denetleme yapma konusunda yetersiz

kalmaktadir (Elden, 1998, s. 18).

Reklam mesajimn igerigine iligkin etik kaygi kapsaminda Tiirkiye'de gerceklestirilen bir
aragtirmada reklam izleyicileri, reklam etigini énem sirasina gore; {irlinler arasindaki
kargilagtirmalarin tarafsiz olmamasi, {irlin 6zelliklerinin dogru tanitilmamasi, kadin ve
erkek cinselligin 6n plana ¢ikarilmasi, toplumun 6rf ve adetlerinin dikkate alinmamasi

ve cocuklarin reklamda yer almasi olarak siralamiglardir (Odabagi, 2005, s. 434).

Asagida yer alan maddeler reklamda etikle ilgili temel konular1 kapsamaktadir (Torlak,

2001, s. 241);

— Ticari iliskilerde karsisindakini etkilememek oOzgiirlik¢li ekonomi diizenince
benimsenmis bir durumdur.
— Saticimin sattig1 iiriiniin yanlist olarak miisteriyi etkilemeye caligmasi ahlaksal

bir davranig olarak diisiiniilmelidir.

— Reklam uygulamalar1 gelistikce kullamimla ilgili ahlaksal standartlar da
pragmatik yoldan bir gelisme gostermistir.

— Yasalara ve kurallara uymanin diginda reklamlarda ayrica kamuoyunun

duygularina da dikkat edilmesi gerekmektedir.

Reklam kurulunun inceleme esaslarimt diizenleyen teblige gore ahlaka uygunluk;
“reklamlar ahlaka uygunluk acisindan asagidaki hususlara aykiri olamaz, genel ahlak
kurallarina avkirt ifadeler ya da goriintiiler iceremez, cinsellifin istismart ile
pornografi iceren ifadeler ya da goriintiiler tasiyamaz, korku ve banl inanclara yer

verilemez ve toplumun acima duygularim istismar edecek sekilde hasta, bebek, vasl ve
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oziirliilerle ilgili ifadeler ya da goriintiiler kullamlamaz” seklinde 6zetlenmektedir

(Inal, 2000, s. 33).

Reklamcilarm internet kullanicilar hakkinda bilgi elde etmesi bazilarina gore etik dist
bir davrams olarak nitelendirilmektedir. Internette yer alan reklamlarin kisisel kimligi
ele gecirerek kisiye 6zel mesaj gondermesi, toplum {iizerinde psikolojik bir zarar
meydana getirmektedir. Kiginin her tiirli hareketinin gozlem altinda tutulmasi ve
kendine ait ©zel bir alan birakilmamasi, giiven kavramim zedelemektedir. Boylece
internet reklameiliginin etik, hukuki ve yasal olarak denetim altina alinmasi1 gerekliligi
ortaya ¢ikmaktadir (Odabasi, 2003, s. 436).

2.4. internet Reklamcilizi Gelecegi

Oniimiizdeki donemlerde internet reklamlarinin gerek kullanim yogunlugu gerekse yeni
teknikler ag¢isindan Onemli gelisim ve degisimler gosterecegi diisiiniilmektedir.
Diinyadaki mevcut gelisim siirecine bakildiginda internet reklameciligi baslangi¢
asamasint tamamlamig ve hizla gelismektedir., Bu asamada c¢ok Onemli firsatlar
barindirmaktadir ve bu firsatlar 6ngorerek gelecege iliskin hareket edebilen isletmeler,
s6z konusu potansiyelin yakin gelecekteki avantajlart ve getirilerinden ¢ok daha fazla
yararlanabilecektir (Dikener, 2011, s. 153).

Nielsen’in bir arasgtirmasina gore 2016’de internet reklamlarimin yiizde ellisinin ¢oklu
ekran ozelligine sahip olacagi ongoriilmektedir. Bagka bir ifadeyle ajanslar oncelikli
olarak stratejiyi olustururken, ardindan tasarlanan kampanyada ise ¢oklu ekran olgusu
onem kazanacaktir. Ayrica, elektronik ortamdaki reklam yatinmlarinda goriilen artis
trendinin siirecegi ve 2016°da internetin TV’den sonra ikinci biiylik mecra olacagi da
ifade edilmektedir. Bunun yam sira, dijital icerik tiiketiminin 6nemli oranda mobile
gecis yaptigindan, 6niimiizdeki dénemde, reklam verenlerin mobil diinyaya seslenecek
sunumlarimi hazirlamalari, mevcut olanlarin ise kullamlabilirlik endekslerini hizla

arttitrmalarinin gerekecegi de vurgulanmaktadir (Cimen, 2014).

Internet reklamlarmin -~ gelismesinin — objektif, giivenilir ve bagimsiz  verilerin
yaratilmasina baglhi olmasindan otiirii tiim diinyada, ozellikle ol¢iimlemede yeni
teknikler gelistirmek icin girketler arasinda biiylik bir yarig devam etmektedir.

Tirkiye'de ise web siteleri 6l¢limleme yapmak konusunda oldukc¢a ihmalkar bir tutum
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izlenmektedir. Oysa internet reklamlarinin artist ile Ol¢iim tekniklerinin uygulanarak
giivenilir bilgilerin alinmasi1 arasinda pozitif korelasyon bulunmaktadir. Ayrica
giiniimiizde mesaj bombardimani altinda yasamalan tiiketicileri daha secici yapmis ve
tiikketiciler artik reklamlardaki mesajlarin giivenilirligini de sorgulamaya baglamislardir.
Bu baglamda internet kisa ge¢misine karsin tiiketicilerin giivendikleri bir reklam
mecrast olmustur. Isletmeler agisindan da geleneksel mecralardan maliyet, etkinlik
Olciimii, hedef kitleye etkili ulasabilme gibi nedenlerle ayrilan internet, kisa siirede

markalarin reklamlarinda kullandiklar bir mecra haline gelmigtir.



3. BOLUM

KULLANICI BAKIS ACISINDAN INTERNET REKLAMCILIGI:
ISTANBUL - NEW YORK ORNEGINDE KARSILASTIRMALI BIiR
ARASTIRMA
(Calismanin bu béliimiinde internet kullanicilarinin internet reklamciligi {izerine tutum
ve davraniglarini iceren karsilagtirmali bir aragtirma yer almaktadir, Caligmanin teorik
kisminda internette pazarlama ve internet reklamciligr ile ilgili olarak literatiir detayl

incelenerek arastirma igin gerekli dayanak olusturulmustur.
3.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Bu arastirma, internette pazarlama perspektifinden internet reklamciligi {izerine

kullanici tutum ve davraniglarini konu edinmektedir.
3.2. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Tez calismasi kapsamuinda gerceklestirilen arastirmamin  temel amaci; internet
reklamciligr iizerine kullanici tutum ve davramiglarinin saptanmasi ve elde edilen
bulgular dogrultusunda Istanbul ile New York sehirlerinin karsilasirmali analizinin

incelenmesidir.

Aragtirmanin bir diger amaci da internet reklamlarimi farkli yonleriyle ele alip
degerlendirmek ve bu kapsamda kullanicilarin internet reklamlarina bakisi ve
diigiinceleri icerisinde cinsiyet itibariyle anlamli bir fark olup olmadiginin tespit
edilmesidir. Internet kullamm oranimin en yiiksek oldugu iiniversite Ogrencisi geng
kitlenin, demografik bir 6zellik olan cinsiyet acisindan analizi Ozellikle internet
tizerindeki reklam uygulamalarinin stratejisinin dogru belirlenmesine ve hedef kitleye

yonelik etkili tantim kampanyalarinin olugturulmasina katki saglayacaktir,

Bunun yaminda arastirmayla birlikte internet kullanicilarinin internet kullanimi

ozellikleri ve amaglart hakkinda da bilgi elde edilmektedir.

Internetin getirdigi yenilikler ve avantajlar her gegen giin kullanici sayilarinda artisa
neden olmaktadir. Tiiketicilerin internet ortaminda gegirdigi siire artikca geleneksel

medya kullamim oranlant diismektedir. Reklam teknolojideki gelismeler ile paralel
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degisimlere ve yeniliklere ugramistir. Giiniimiizde degisen teknoloji ve degisen Kkitle
iletisim araglart ile beraber pazarlama ve reklam yontemlerinin de degismesi ve

geligtirilmesi gerekmektedir.

Internet reklamcilign kavranumn yeni bir kavram olmasi nedeniyle, ilgili konudaki
ampirik ¢alisma oldukca azdir. Bununla birlikte hizla yenilenen, degisen ve farklilasan
tiketici davramist mevcut aragtirmalarmm  her gegcen giin  giincellenmesini
gerektirmektedir. Bu baglamda; bu arastirma Tiirkiye'de ve ABD'de reklamcilarin ve
reklamverenlerin internet reklamciligy ile ilgili bakis ac¢ilarini degerlendirmesine
yardime1 olacak kapsamli bir bilgi birikimi sunmasi acgisindan arastirmaya Onem
katmaktadir. ABD'deki teknoloji, iletisim, pazarlama ve reklam alanindaki
gelismelerden 6nemli Olciide etkilenen Tiirkiye igin ¢alismanin karsilastirmali olmasi

ayrica Onem tagimaktadir.
3.3. ARASTIRMANIN YAKLASIMI VE YONTEMI

Arastirmaya uygun bir yontemin belirlenmesi i¢in Oncelikle aragtirma amaglarinin agik
bir sekilde ifade edilmis olmasi gerekmektedir (Ural ve Kilig, 2013, s. 17).
Arastirmalarin siniflandirilmasinda farkli yaklagimlar benimsenmektedir (Geray, 2011;
Karasar, 2012; Neuman, 2007). Arastrma amagclar esasina dayali bir simflandirma
yapildiginda (Ural ve Kilig, 2013, s. 18) kesitsel tipteki bu calisma i¢in betimsel
aragtirma yonteminin durum saptayici ve tamimlayict yoniiyle daha uygun oldugu
gozlenmektedir. Aragtirma orneklemini olusturan kisi, grup veya orgiitlerden elde
edilecek wverilere, bilgilere tek tiplestirilmis ifadelerle (soru, yargi, ©¢nerme vb.)
ulagabilme amaciyla olusturulan anket ya da diger adiyla sorgu kagidi (Ural ve Kilig,
2013, s. 53) araciligiyla veriler toplanmistir. Toplumsal, ekonomik, psikolojik,
teknolojik, kiiltiirel veri tiplerinin toplanmasi ve ¢oziimlenmesi konusunda iizerinde
caligilan niifusu temsil eden bir orneklem secilmesi ve bu orneklemden elde edilen
bilginin genel niifus i¢in de gegerli oldugunun sayilmast unsurlan (Geray, 2011, s. 136)
yontem agisindan Onemlidir. Bu nedenden dolayr ¢alismada anket yontemi tercih

edilmistir,

Anket soru formu, yerli ve yabanci literatiirde yer alan konu ile ilgili daha 6nce yapilmig
arastirmalarin, yayiumlanan eserlerin ve makalelerin taranmasi sonucu olugturulan
bilgiler, 5 uzman goriisii ve W. Lawrence Neuman’in anket olusturma yontemleri (2007:

401-433) dikkate almarak hazirflanmustir. Anket Tiirkce ve Ingilizce dillerinde
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hazirlanmistir. Once Tiirkge form hazirlanmis, bu form 3 dilbilimei araciliiyla
Ingilizce'ye ¢evrilmistir. Ingilizce'ye ¢evrilen metin farkli 3 dilbilimci tarafindan
Tirkce'ye ¢evrilmis, ilk formla uyumlulugu saglanmistir, Sosyo-demografik ozellikler,
internet kullanimi ve internet reklamciligy ile ilgili sorularin yer aldigr form 3 ana
kategoriden olugmaktadir. Sorularin bir kismu belirli tutum ve davramsi 6lgmek
amaciyla 5°1i likert tipinde, bir kismu c¢oktan secmeli ve bir kismu agik uclu olarak

hazirlannmustir (Ek 1).

Anket soru maddeleri basili ve internet iizerinde olmak iizere 2 form formatinda
diizenlenmistir. Arastirma evreninde yer alan biitiin birimlere yiiz yiize anketin yaninda,
e-posta araciligiyla da ulasilmaya calisilmis ve formu doldurmalarn istenmigtir. Ankete

katilanlarin cevaplar veritabanina aktarilmgtir,
3.4. PROBLEM

Bireyi, fiziksel veya diistinsel yonden rahatsiz eden, kararsizlik ve bir’den fazla ¢dziim
yolu olasiligi goriilen her durum bir problemdir (Karasar, 2012, s. 54-55). Her
aragtirmanin bir problem ile bagladig1 soylenmektedir. Problem bir gili¢liik oldugu gibi
merak edilen bir konu da olabilir (Geray, 2011, s. 33).

(Calisma; temel olarak 4 problemin yaniti aramaktadir;
1. Kullanicinin internete yonelik tutum ve davramslar: nelerdir?
2. Kullanicinin internet reklamlarina yonelik tutum ve davranislart nelerdir?

3. Istanbul’daki kullanic1 tutum ve davranislari ile New York’daki kullanici tutum ve

davranislart arasindaki benzerlikler ve farkliliklar nelerdir?

4. Cinsiyet agisindan Istanbul’daki kullanici tutum ve davramslan ile New York’daki

kullanici arasindaki benzerlikler ve farkliliklar nelerdir?
3.5. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Aragtirmanin  kapsanum Tiirkiye'nin Istanbul ve ABD'nin New York sehirlerinde

Ogrenim goren giinliik internete erisim saglayan iiniversite 6grencileri olugturmaktadir,

Istanbul ve New York sehirlerinin arasurmanin kapsamim olusturmasinda bir takim
benzerlikleri s6z konusu olmaktadir. Her ikisi de iilkelerinin en kalabalik, en fazla gi¢
alan ve en fazla insan cesidine sahip olan sehri olduklar gibi niifuslart da benzerlik

gostermektedir. Ikisi de bir donem iilkelerinin bagkenti olmus giiniimiizde ise
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iilkelerinin ¢konomi, kiiltiir, sanat, medya ve reklam merkezi olmaktadir. Ayrica,
metropollerde internet kullanim oranlarinin yiiksek olmasi da kapsama alinmalarinda
onemli bir neden olmaktadir. Egitim seviyesi arttik¢a internet kullanim oraninin artmast
nedeniyle caligma iiniversite Ogrencilerini kapsamaktadir.” Istanbul ve New York
sehirlerinin kapsama alinmasimin bir diger nedeni ise bulunduklari iilkede en ¢ok

liniversite dgrencisine sahip sehir konumunda olmalandir.

Konu kapsaminda internet reklamlart iizerine kullanict tutum ve davramslarnt yer

almaktadir.

Literatiirde yer alan tiim ampirik ¢aligmalarda oldugu gibi, internet reklamcilig ile ilgili
kullanicilara yonelik gergeklestirilen bu ¢alismanin da uygulanmasinda bir takim kisitlar
ortaya ¢ikmustir. Aragtirma 2014 yilimn Agustos ayinda Istanbul ve New York sehirleri
sehirlerinde yapilmigtir. Tiirkiye ve ABD'min tiim sehirlerine ulasamama ile beraber
Istanbul ve New York sehirlerindeki tim kullanicilara ulagilamamasi arastirmanin
kisitlart igerisinde yer almaktadir. Ayrica anketi uygulama siiresinin sinirhi olmasi ve
aragtirmanin yapildig1 sehirlerde 6grenim goren giinliik internet kullanan iiniversite

ogrencileri ile daraltilmasi bir diger sinirlilik olmaktadir.

2 TUIK 2013 yih verilerine gére; 6-74 yas grubundaki bireylerde Internet kullanim orani %48,9’dur. 2013
yil ilk tic ayinda 16-74 yas grubundaki tiim bireylerin %39,5’i Interneti diizenli olarak (hemen her giin
veya haftada en az bir defa) kullanmustir. Internet kullanim oranlarinm en yiiksek oldugu yas grubu 16-
24’tiir. Internet kullanimu tiim yas gruplarmda erkeklerde daha yiiksektir. Internet kullanim oranlari 16-74
yag grubundaki erkeklerde %59,3 iken, kadmnlarda %38,7’ dir. Egitim durumu yiiksekokul, fakiilte ve daha
iistii olan kullanicilar erkek ve kadin cinsiyet gruplarinda diger tiim egitim durumlarindan daha fazla
kullantm oranmna sahiptir. Internet kullanimi kentsel yerlerde %58, kirsal yerlerde ise %286 dir.
Istatistiki Bolge Birimleri Siniflamasi (IBBS) Diizey-1’e gore Internet kullaniminin en yiiksek oldugu
bolge %61.4 ile TR1-Istanbul bolgesidir.

(http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=13569).

2013 yili Amerikan Toplum Aragtirmasi Raporlari'na gore; metropol alanlarda internet kullanim orami
metropol olmayanlardan daha fazla yiizdeye sahiptir. Yapilan aragtirmada; tiim hanelerin %74.4'li internet
kullandigin1 bildirmektedir. Haneler i¢in internet kullanimina gore; lise mezunundan daha az egitim
diizeyindekilerden %43.8'1 internet kullamirken bu oran lise mezunu (denklik dahil) olanlarda %62.9, bazi
kolej veya ¢nlisans derecesinde olanlarda %79.2 , lisans veya daha yiiksek derecede ise %90.1 diizeyinde
olmaktadir. Bireysel kullantma gore ise erkekler %79.4 kadinlar %78.5 orana sahiptir.
(http://www.census.gov/content/dam/Census/library publications/2014/acs/acs-28.pdf).

3 Yiiksekogretim Bilgi Yonetim Sistemi (YBYS) 2014 yili verilerine gore Istanbul'daki 47 {iniversitede
511.360 6grenci 6grenim gormektedir. Acikogretim Fakiiltesi grencileri hari¢ bir siralama yapildiginda
en ¢ok liniversite Ogrencisi [stanbul'da &grenim gormektedir (https://istatistik.yok.gov.tr) -
(http://yok. gov.tr/web/guest/universitelerimiz). City University of New York (CUNY) sistemi kayitlarina
gore New York'un 120 yiiksekogretim kurumunda 600.000 civarinda 6grenci bulunmaktadir, bu
bakimdan New York sehri ABD'de en yiiksek sayida kayith yiiksekdgretim ogrencisine sahip sehir
olmaktadir (http://collegeinnyc.org).
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3.6. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEM SECIMI

Olgek gelistirme amacli bireylerin tiim verilerinin tam olmas: gerektiginden, 2186
katihmcidan eksik verileri olan 85 katilimci verileri analizlere dahil edilmemis ve
analizler kalan 2101 bireyin (Istanbul’dan 1010, New York’tan 1091) verileri ile
gerceklestirilmistir.

2014 verilerine gore Istanbul’da 6grenim gormekte olan Ogrenci sayist 511.360 iken,
New York’ta 6grenim gérmekte olan 0grenci sayist 600.000 civarindadir. Dolayisiyla
1.111.360 Kkisilik evrenden tabakali rastgele Grnekleme' yontemine gore secilen
orneklemin  %46’sim (n=1010) Istanbul’da Ogrenim gbren iiniversite Ogrencileri,

%541inii (n=1091) New York’ta 6grenim géren iiniversite 6grencileri, olusturmaktadir.
3.7. ARASTIRMADA KULLANILAN ANALIZLER

Alan aragtirmasi sonucunda elde edilen verilerden caligma kapsaminda Onerilen
hipotezlerin test edilmesi i¢in gerekli bulgularin tespit edilmesi igin cesitli, istatistiksel

yontemler uygulanmstir.

Verilerin normal dagilima uygunlugunun degerlendirilmesinde histogram ve q-q
grafikleri ile birlikte Shapiro-Wilk testi kullamilmigtir. Varyans homojenligi Levene testi
ile degerlendirilmigtir. Kategorik degiskenler icin sehirler arasi kargilagtirmalar Pearson
ki-kare analizi ile kantitatif degiskenler i¢in kargilagtirmalar ise bagimsiz iki érneklem #
testi ile yapilmistir. Degiskenler arasindaki iligki Spearman korelasyon analizi ile
degerlendirilmigtir. Veriler siklik ve yiizde veya ortalama ve standart sapma olarak ifade

edilmistir,

Internet reklamcih@r ile ilgili sorularin yer aldigi formun olgek ozelligini tasiyip
tagimadigini belirlemek icin 6ncelikle bes uzman goriisii alinarak kapsam gegerliligine
karar verilmigtir. Hangi maddelerin 6lgege girecegi madde toplam puan korelasyonu
araciligi ile belirlenmigtir. Madde toplam puan korelasyonu 0.3’lin iistiinde olan
maddeler l¢ek ¢alismasina dahil edilmistir. Olgek maddelerinin i¢ tutarlilign Cronbach
a katsayisi ile toplanabilirligi Tukey non-additivity testi ile degerlendirilmigtir. Test-

tekrar test uygulanamadigi icin giivenilirlik katsayisi yariya bolme yontemi ve Guttman

* Tabakali rastgele érnekleme yéntemi orantisal érneklem olarak da adlandirilmaktadir. Yontem niifusunu
belli tiirdes alt kiimelere ayirmak ve bunlarin her birinden basit gelisigiizel drneklem ¢ekmektir. Bu teknik
sadece toplam niifusu temsil etmek yaninda alt kiimeleri ve azmlik kiimelerini de temsil etmektedir. Alt
kiimeler kendi icinde tiirdes oldugunda ve ¢oziimleme yapmak istendiginde yontemin kullanimi zorunlu
hale gelmektedir (Geray, 2011, s. 120-121).
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katsayist ile hesaplanmistir. Yariya bélme yoOntemi ile olusturulan grup madde
toplamlar1 arasindaki iliskiye Pearson korelasyon katsayisi ile bakilmigtir. Faktor analizi
icin Orneklemdeki birim sayisinin yeterliligi Kaiser-Meier-Olkin testi belirlenmistir.
Maddelerin faktorlenebilir olup olmadig: Barlett kiiresellik testi ile degerlendirilmistir.
Faktor ¢cikarma yontemi olarak anabilesenler analizi, dondiirme yontemi olarak Varimax
yontemi kullanilmigtir. Faktor sayisi belirlemede birin iizerindeki 6zdegerler ve varyans
aciklama ylizdesi dikkate alinmigtir. Verilerin analizi R 3.1.1 programinda (www.r-
project.org ) yazilimi ile degerlendirilmis, p<0.05 diizeyi anlamli kabul edilmisgtir.
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3.8. VERILERIN ANALIiZi VE DEGERLENDIRME

Tablo 3.1. internet kullamm ve demografik ozelliklere iliskin tanimlayicr istatistikler
ve sehirlere gore kargilagtirillmast

Degisken Istanbul New York » Genel
(n=1010) (n=1091) (n=2101)

Cinsiyet
Erkek 485(48.0) 498(45.6) 0276 983(46.8)
Kadin 525(52.0) 593(54.4) 1118(53.2)
Yas 2454%384 | 26424300 | <0.001 25.52+3.56
Egitim durumu
On lisans 179(17.7) 333(30.5) | <0.001 512(24.4)
Lisans 714(70.7) 385(35.3) 1099(52.3)
Lisansiistii 100(9.9) 235(21.5) 335(15.9)
Doktora 17(1.7) 138(12.6) 155(7.4)
Bilimsel alan
Sosyal bilimler 524(51.9) 303(27.8) | <0.001 827(39.4)
Fen bilimleri 352(34.9) 387(35.5) 739(35.2)
Saghk bilimleri 89(8.8) 204(18.7) 293(13.9)
Diger 45(4.5) 197(18.1) 242(11.5)
Giinliik internet kullanimi
<30 dk 46(4.6) 13(1.2) <0.001 59(2.8)
31-59 dk 72(7.1) 18(1.6) 90(4.3)
1-2 saat 250(24.8) 206(18.9) 456(21.7)
3-4 saat 390(38.6) 441(40.4) 831(39.6)
>5 saat 252(25.0) 413(37.9) 665(31.7)
En sik internet kullanilan yer
Ev 554(54.9) 564(51.7) | <0.001 1118(53.2)
Okul 62(6.1) 144(13.2) 206(9.8)
Kiitiiphane 5(0.5) 6(0.5) 11(0.5)
Yurt 15(1.5) 5(0.5) 20(1.0)
Mobil 192(19.0) 197(18.1) 389(18.5)
Diger 182(18.0) 175(16.0) 357(17.0)
Internete baglanma*
Masaiistii 252(25.0) 95(8.7) <0.001 347(16.5)
Laptop 752(74.4) 1039(95.2) | <0.001 1791(85.2)
Tablet 304(30.1) 136(12.5) | <0.001 440(20.9)
Telefon 856(84.8) 1045(95.8) | <0.001 1901(90.5)
Tv 12(1.2) 0(0.0) <0.001 12(0.1)
En c¢ok internete baglanilan cihaz
Masaiistii 57(5.6) 0(0.0) <0.001 57(2.7)
Laptop 425(42.1) 751(68.8) 1176(56.0)
Tablet 83(8.2) 96(8.8) 179(8.5)
Telefon 445(44.1) 244(22.4) 689(32.8)

Veriler ortalama + standart sapma veya siklik (yiizde) olarak ifade edilmistir.

*Birden fazla isaretleme yapilmugstir.

Internet kullanimi ve demografik ozelliklere iliskin tanimlayici istatistikler Tablo 3.1°de
verilmistir. Yapugimz ankete Istanbul’dan 1010, New York'dan 1091 kisi katilmustur.
Ankete katilanlarin 983’1 (%46.8) erkek, 1118’1 (%53.2) kadindir. Cinsiyete gore
kaulim sehirler arasinda benzer olup Istanbul'dan katilanlarin 485°i (%48.0), New
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York'dan katilanlarin 498’1 (%45.6) erkektir (p>0.05). Ankete katillanlarin  yas
ortalamasi 25.52+3.56 olup bu ortalama Istanbul’dan katilanlarda 24.54+3.84 iken New
York'dan katilanlarda 26.42+3.00 olarak elde edilmistir (p<0.05). Egitim durumu
acisindan  Istanbul'dan  katilanlarin %17.7’si 6n lisans, %70.7°si lisans, %9.9’u
lisansiistii ve %1.7’si doktora seviyesinde 0grenim goriiyorken, bu oran New York'dan
katilanlarda %30.5°1 6n lisans, %35.371 lisans, %21.5°1 lisansiistii ve %12.6’s1 doktora
seviyesinde Ogrenim goriiyor olarak gozlenmistir (p<0.05). Istanbul'dan katilanlarin
%51.9’u sosyal bilimler alaninda, %34.9’u fen bilimleri alaminda, %8.8’i saglik
bilimleri alaninda, %4.5°i ise diger alanlarda egitim gormiis olup, New York'dan
katilanlarda %?27.8°1 sosyal bilimler alaminda, %35.5’i fen bilimleri alaninda, %18.7’si

saglik bilimleri alaninda, %18.1°1 ise diger alanlarda egitim gérmiistiir (p<0.05).

Giinliik internet kullamm oramt New York'dan katilanlarda daha fazla gorilmiistiir
(p<0.05). Istanbul'dan katlanlarin %63.6’s1 giinde en az 3 saat internet kullanirken,
New York'dan katilanlarda bu oran %78.3 olarak gozlenmistir. Internet kullanim yeri
acisindan Istanbul'dan kaulanlar New York'dan katilanlara gore evde (%54.9), yurtta
(%1.5) ve mobil olarak (%19.0) daha fazla internet kullamirken, New York'dan
katlanlar ise Istanbul'dan katlanlara gore okulda (%13.2) daha fazla internet
kullanmaktadir (p<0.05). Internete baglanilan ara¢ acisindan masaiistii bilgisayar, tablet
ve TV’yi Istanbul'dan katilanlar daha fazla tercih ederken, laptop ve telefonu New

York'dan katilanlar daha ¢ok tercih etmektedir (p<0.05) .
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Tablo 3.2. internet kullamm amaclarina iliskin tanimlayici istatistikler ve sehirlere

gore karsilagtirilmasi

. Istanbul | New York Genel
Internet kullanim amaglar: (n=1010) | (n=1091) p (n=2101)
Bilgi edinme 4.4540.88 | 4.83+0.38 | <0.001 | 4.65+0.69
Kitap okuma 2.66x1.79 | 4.274£1.08 | <0.001 | 3.50+1.67
Yazihim programlar1 bulma yiikleme 3.70£1.48 | 3.76x0.99 | 0.327 | 3.73x1.25
Etkilesimli oyun oynama 3.49+1.67 | 3.23+1.86 | 0.001 | 3.35+1.77
Sosyal medyaya (facebook, twitter vb.)
erisme 4.36+£1.11 | 4.03£1.42 | <0.001 | 4.19+1.29
Yeni arkadaslar edinme 3.51+1.63 | 4.12+¢1.04 | <0.001 | 3.83+1.39
Internet iizerinden sesli/goriintiilii
giriisme 3.66x1.61 | 3.76x1.49 | 0.162 | 3.71£1.55
E-posta kontrolii 4.4550.96 | 4.7420.54 | <0.001 | 4.60+0.79
Resim, fotograf, dosya benzeri veri 4484076 | 4562076 | 0.019 | 4.52+0.76
alimy/gonderimi T D ) D
Is 3.92+1.41 | 4332091 | <0.001 | 4.13+£1.19
Uriin siparisi verme 3.79+1.38 | 4.17£0.86 | <0.001 | 3.99+1.16
Bankacihk islemlerini ger¢eklestirme 3.54£1.63 | 4.04£1.06 | <0.001 | 3.80+1.39

Internet iizerinden secili miizigi dinleme | 4512079 | 4.1940.89 | <0.001 | 4.34£0.86

Internet iizerinden radyo dinleme 3.66+1.62 | 2.97+1.82 | <0.001 | 3.30+1.76
Internet iizerinden video izleme 4.610.81 | 4.6240.60 | 0.763 | 4.62+0.71
Internet iizerinden film izleme 4.28+1.16 | 4.59+0.67 | <0.001 | 4.44+0.95

Internet iizerinden secilen TV

programin izleme 3.87£1.44 | 3.58+143 | <0.001 | 3.72+1.44

Internet iizerinden canh TV izleme 3.66£1.64 | 3.75+1.48 0.185 3.70+1.56
Haberlere erisme 4.44+0.83 | 4.03+1.26 | <0.001 | 4.23+1.10
Diger 3.83+1.46 | 3.66x1.25 | 0.007 3.74+1.36

Veriler ortalamatstandart sapma olarak ifade edilmistir. Ortalama degerlerinin
1’e yaklagmasi “hi¢ kullanmama” durumunu, 5’e yaklasmasi ise “cok kullanma”

durumunu temsil etmektedir.
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Internet kullanim amagclarina iliskin tammlayic1 istatistikler ve sehirlere gore
karsilastirilmalar: Tablo 3.2°de gosterilmistir. Istanbul'dan katlanlar interneti en sik
olarak sirasiyla video izleme, secili miizigi dinleme, resim, fotograf, dosya benzeri veri
alimi/gdnderimi, bilgi edinme ve e-posta kontroli amagh kullanirken en az ise kitap
okuma amach olarak kullanmaktadir. New York'dan katilanlar ise interneti en sik olarak
bilgi edinme, e-posta kontrolii, video izleme, film izleme ve resim, fotograf, dosya
benzeri veri alimi/gonderimi amachi kullamirken en az ise radyo dinleme amagl
kullanmaktadir. Etkilesimli oyun oynama, sosyal medyaya (facebook, twitter vb.)
erisme, internet iizerinden secili miizigi dinleme, internet iizerinden radyo dinleme,
internet iizerinden secilen TV programim izleme ve haberlere erisme bakimindan
interneti Istanbul'dan katlanlar, New York'dan katilanlara gore daha fazla
kullanmaktadir (p<0.05). Bilgi edinme, kitap okuma, yeni arkadaglar edinme, e-posta
kontrolii, resim, fotograf, dosya benzeri veri alimi/génderimi, is, iiriin siparisi verme,
bankacilik iglemlerini gerceklestirme ve film izleme bakimindan interneti New
York'dan katilanlar, Istanbul'dan katilanlara gore daha fazla kullanmaktadir (p<0.05).
Yazilim programlarnt bulma yiikleme, internet iizerinden sesli/goriintiili goriisme,
internet iizerinden video izleme ve internet {izerinden canli TV izleme bakimindan

internet kullaninui sehirlere gore benzer bulunmustur (p>0.053).
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Sekil 3.1. Internet Kullanim Amaglari Arasmdaki iliskiler

Sekil 3.1. Istanbul ve New York’da ayn ayn ve birlikte internet kullanim amaglari
arasindaki iligkileri gosteren dairesel ‘chord diagram' grafigi. Yesil ile gosterilen
cizgiler pozitif yonlii ve Spearman korelasyon katsayist 0.5’in {izerinde olan iligkileri,
kirmizi ile gosterilen cizgiler ise negatif yonlii ve Spearman korelasyon katsayisi 0.5%in
alinda olan iligkileri ifade etmektedir. Internet kullanim amaci maddeleri; S1:  Bilgi
edinme, S2: Kitap okuma, S3: Yazilim programlart bulma yiikleme, S4: Etkilesimli
oyun oynama, S5: Sosyal medyaya (facebook, twitter vb.) erisme, S6: Yeni arkadaslar
edinme, S7: Internet iizerinden sesli/goriintiilii goriisme, S8: E-posta kontrolii, SO:
Resim, fotograf, dosya benzeri veri alimi/génderimi, S10: Is, S11: Uriin siparisi verme,
S12: Bankacilik islemlerini gerceklestirme, S13: Internet iizerinden segili miizigi
dinleme, S14: Internet iizerinden radyo dinleme, S15: Internet iizerinden video izleme,
S16: Internet iizerinden film izleme, S17: Internet iizerinden segilen TV programini

izleme, S18: Internet iizerinden canli TV izleme, S19: Haberlere erisme, S20: Diger

Internet kullanim amaglari arasindaki iligkiyi gosteren bu sekilde her sehir icin ayr ayri
ve birlikte internet kullanim amaglann arasindaki iligkiler dairesel "chord

diagram"grafikleri ile gosterilmigtir. Bu grafikte yalnizca 0.5’in tizerindeki pozitif yonlii
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ve -0.5’in altindaki negatif yoOnlii korelasyonlar renklendirilmistir. Pozitif yonli

korelasyonlar yesil renk ile negatif yonlii korelasyonlar kirmizi renk ile ifade edilmistir.

Bu grafikten elde edilen bulgular Istanbul'daki katitlimcilar igin internet iizerinden segili

TV programini izleyenlerin ayrica canli TV izledigini ortaya koymustur.
New York'daki katilimcilarda ise interneti;

¢ Kitap okuma amagh kullananlarin ayn1 zamanda video izleme, film izleme ve

canli TV izleme amacli kullandigy,

¢ Yazilim programlari bulma ve yiikleme amach kullananlarin, internet {izerinden

secili TV programini izleme amacli kullanmadigi,

¢ Etkilesimli oyun oynama amacgh kullananlarin aym1 zamanda yeni arkadaslar
edinme amacl kullandigi, internet {izerinden sesli/goriintiili gériigme, resim,
fotograf, dosya benzeri veri alimi/gonderimi, iiriin siparigi verme, bankacilik
islemlerini gerceklestirme, internet {izerinden secilen miizigi dinleme, internet

iizerinden radyo dinleme ve internet iizerinden secili TV programini izleme

amagcl kullanmadig,

¢ Sosyal medyaya erisme amagh kullananlarin ayni zamanda internet {izerinden
sesli/gorlintiili goriisme, e-posta kontrolii, resim, fotograf, dosya benzeri veri
alimi/gonderimi, is, iiriin siparisi verme, bankacilik iglemlerini gerceklestirme,
internet iizerinden seg¢ilen miizigi dinleme, internet iizerinden radyo dinleme,
internet iizerinden segili TV programim izleme ve haberlere erisme amach

kullandig,

* Yeni arkadaglar edinme amagh kullananlarin internet iizerinden sesli/goriintiilii
goriigme, resim, fotograf, dosya benzeri veri alimi/gonderimi ve iglemlerini

gergeklestirme amagh kullanmadigi,

 Internet iizerinden sesli/goriintiilii goriisme amagli kullananlarin ayn1 zamanda e-
posta kontrolii, resim, fotograf, dosya benzeri veri alimi/génderimi, iiriin siparisi
verme, bankacilik islemlerini gerceklestirme, internet iizerinden segilen miizigi
dinleme, internet iizerinden radyo dinleme, internet iizerinden secili TV

programint izleme ve haberlere erisme amagh kullandig,
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E-Posta kontrolii amacli kullananlarin ayni zamanda resim, fotograf, dosya
benzeri veri alimi/gonderimi, {riin siparigi verme, internet iizerinden secilen
miizigi dinleme, internet iizerinden secili TV progranmuni izleme amach

kullandig,

Resim, fotograf, dosya benzeri veri alimi/génderimi amach kullananlarin aym
zamanda iriin siparisi verme ve bankacilik islemlerini gerceklestirme amaclh

kullandig,

Is amaglh kullananlarin ayn1 zamanda iiriin siparisi verme, bankacilik islemlerini

gerceklestirme ve haberlere erisme amacli kullandig,

Uriin siparisi verme amach kullananlarin ayn1 zamanda bankacilik islemlerini
gerceklegtirme, internet {izerinden seg¢ilen miizigi dinleme, internet iizerinden
radyo dinleme, internet iizerinden secili TV programim izleme ve haberlere

erisme amagh kullandigi,

Bankacilik iglemlerini gerceklestirme amacli kullananlarin aym zamanda
internet lizerinden secilen miizigi dinleme, internet iizerinden radyo dinleme,
internet lizerinden segili TV programin izleme ve haberlere erisme amach

kullandig,

Internet iizerinden segilen miizigi dinleme amacgh kullananlarin aym zamanda
internet iizerinden radyo dinleme, internet iizerinden secili TV programini

izleme ve haberlere erisme amach kullandig,

Internet iizerinden radyo dinleme amagh kullananlarin aymi zamanda internet

tizerinden segili TV programini izleme ve haberlere erisme amach kullandigi,

Internet iizerinden video izleme amach kullananlarin aymi zamanda internet
tizerinden film izleme, internet iizerinden canli TV izleme ve haberlere erisme

amaclt kullandigt,

Internet iizerinden film izleme amagli kullananlarin aym zamanda internet

iizerinden canli TV izleme ve haberlere erisme amach kullandigi,

Internet iizerinden canli TV izleme amagli kullananlarin ayn1 zamanda haberlere

erisme amagh kullandigi goriilmiistiir.
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Tablo 3.3. Internet reklamlarina iliskin goriislerin tanimlayici istatistikleri ve sehirlere

gore karsilagtirilmasi

Internet reklamlari ile ilgili goriisler

Istanbul
(n=1010)

New
York
(n=1091)

Genel
(n=2101)

Internetteki reklamlar genellikle
ilgimi ceker.

2.51+1.17

2.47+0.60

0.296

2494092

Internet reklamcilig1 zamanla diger
reklam araclarimin reklam
pazarindaki payim gececektir.

3.65+1.05

3.45+0.89

<0.001

3.55+¢0.97

Internet reklamlar iiriinler/
hizmetler hakkinda diger reklam
araclarina gore daha cok bilgi saglar.

3.04£1.23

2.72+1.01

<0.001

2.88+1.13

Internette karsilastigim reklamlar
genelde bana yonelik mesajlar icerir.

2.53£1.19

2.66x1.03

0.005

2.60+1.11

Begendigim bir reklami bagkalarinin
da gormesi amaciyla internet
ortaminda paylasirim.

2.29+1.46

1.47+0.87

<0.001

1.87+£1.26

Internet ortaminda izledigim
reklamin goriintii kalitesinin yiiksek
olmasi benim i¢in 6nemlidir.

3.02+1.41

3.09+1.59

0.281

3.06+1.51

Internet iizerinden video izledigim
esnada beliren cerceve reklamlarinin
kapatma butonu olsa da hemen
kapatmam.

2.10£1.30

2.08+1.41

0.675

2.09+1.36

Internet iizerinden video izlemek
istedigim zaman videodan énce acilan
reklam videolarinda gec/atla
butonunun 5 saniye sonra belirmesi
yeterli bir siiredir.

2.85+£1.50

2.79+1.29

0.316

2.82+1.39

Internet reklamlarindan etkilenerek
iiriin satin alirom.

2.33£1.28

2.7541.32

<0.001

2.54+1.31

Sevdigim video, oyun, program,
miizik, film, gazete, kitap gibi
iiriinlerden internet reklamm gérmek
karsihiginda iicretsiz faydalanmayi
diisiiniiriim.

2.80£1.43

3.42+1.67

<0.001

3.13+£1.59

Sevdigim video, oyun, program,
miizik, film, gazete, kitap gibi
iiriinlerde internet reklam
girmemek icin iicret 6demeyi
diisiiniiriim.

2.49+1.38

2.06+1.01

<0.001

2.27+1.22

Internet iizerinden video izlemek icin
tikladigimda ¢ikan reklam videolar:
beni rahatsiz eder.

4.03+1.31

4.23x1.29

<0.001

4.13+1.30

Web sayfasina yerlestirilen hareketli
banner (bant, afis) reklamlar beni
rahatsiz eder.

3.97+1.32

4.27%1.29

<0.001

4.13x1.31
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Web sayfasina yerlestirilen hareketsiz
banner (bant, afis) reklamlar beni 3.70+1.33 | 4.38+1.15 | <0.001 | 4.06+1.28
rahatsiz eder.

Internet iizerinden izledigim filmler
icinde yer alan iiriin yerlestirme tiirii | 3.87+1.30 | 4.44+1.07 | <0.001 | 4.17+1.22
reklamlar beni rahatsiz eder.

Iznim disinda otomatik acilan bir
reklam penceresi ilgimi ¢eken iiriinii | 4.44+0.93 | 4.90+£0.46 | <0.001 | 4.68+0.76
icerse dahi beni rahatsiz eder.

Internet iizerindeki oyunlarda yer

alan reklamlar beni rahatsiz eder. 4.25+0.98 | 4.45+0.87 | <0.001 | 4.35+£0.93

Arama motorunda karsilastiZim

reklamlar beni rahatsiz eder. 4.19+£0.98 | 3.63+£0.83 | <0.001 | 3.90+0.94

Kisisel bilgilerimin bana yonelik
internet reklamlarimin bana
iletilmesi amaciyla kullanilmasina
izin veririm.

243+1.45 | 2.54x1.21 | 0.069 |2.49+1.33

Sirketlerin, pazarlamacilarin sadece
benim onaylams oldugum bilgileri
internet reklamm yapmak amaciyla
kullandigina inamyorum.

225+1.34 | 241+1.44 | 0.006 |2.33+1.39

Internet iizerinden izledigim film,
dizi, TV programu gibi videolarin
yasal yaymn hakki bulundurmasi
benim icin 6nemlidir.

2.36+1.26 | 2.53£1.07 | 0.001 | 2.45+1.17

Internet reklamlarinin bir denetim

orgam ile kontrol edilmesi gerekir. 2.1741.29 | 2.834£1.13 | <0.001 | 2.51+1.25

Veriler ortalamatstandart sapma olarak ifade edilmistir. Ortalama degerlerinin
1’e yaklasmas1 “kesinlikle katilmama” durumunu, 5’e yaklasmasi ise ‘“kesinlikle

katilma” durumunu temsil etmektedir.

LR N3

“Internetteki reklamlar genellikle ilgimi ¢eker”, “internet ortaminda izledigim reklanun
goriintii kalitesinin yiiksek olmasi benim icin onemlidir”, “Internet lizerinden video
izledigim esnada beliren cerceve reklamlaninin kapatma butonu olsa da hemen
kapatmam”, “Internet iizerinden video izlemek istedigim zaman videodan once agilan
reklam videolarinda geg/atla butonunun 5 saniye sonra belirmesi yeterli bir siiredir”,
“kigisel bilgilerimin bana yonelik internet reklamlarinin bana iletilmesi amaciyla
kullanilmasina izin veririm” goriisleri acisindan sehirlere gore biiyiikk bir fark
goriilmemistir (p>0.05). “Internet reklamciligi zamanla diger reklam araglarinin reklam

pazarindaki payim gececektir”, “internet reklamlan iiriinler / hizmetler hakkinda diger

reklam araclarina gore daha cok bilgi saglar”, “begendigim bir reklami bagkalarmin da
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gormesi amaciyla internet ortaminda paylasimm”, “sevdigim video, oyun, program,
miizik, film, gazete, kitap gibi iiriinlerde internet reklami gérmemek icin iicret ddemeyi
diigiiniirim” ve “arama motorunda kargilagtigim reklamlar beni rahatsiz eder” goriisleri
acisindan Istanbul'un New York'a gore daha fazla katuldigi goriilmiistiir (p<0.05).
“Internette karsilastigim reklamlar genelde bana yonelik mesajlar igerir”, “internet
reklamlarindan etkilenerek {iriin satin alinm”, “sevdigim video, oyun, program, miizik,
film, gazete, kitap gibi iriinlerden internet reklami gormek karsiliginda iicretsiz
faydalanmay: diisiiniiriim”, “Internet iizerinden video izlemek igin tikladigimda ¢ikan

LR N3

reklam videolar1 beni rahatsiz eder”, “web sayfasina yerlestirilen hareketli banner (bant,
afis) reklamlar beni rahatsiz eder”, “web sayfasina yerlestirilen hareketsiz banner (bant,
afis) reklamlar beni rahats1z eder”, “Internet iizerinden izledigim filmler iginde yer alan
iiriin yerlestirme tiirii reklamlar beni rahatsiz eder”, “iznim disinda otomatik acilan bir
reklam penceresi ilgimi ¢eken iiriinii icerse dahi beni rahatsiz eder”, “Internet iizerindeki
oyunlarda yer alan reklamlar beni rahatsiz eder”, “kisisel bilgilerimin bana yonelik
internet reklamlarinin bana iletilmesi amaciyla kullanilmasina izin veririm”, “sirketlerin,
pazarlamacilarin sadece benim onaylanus oldugum bilgileri internet reklami yapmak
amaciyla kullandigina inanmiyorum”, “internet iizerinden izledigim film, dizi, TV
programui gibi videolarin yasal yaym hakki bulundurmasi benim icin Onemlidir” ve
“internet reklamlarinin bir denetim orgami ile kontrol edilmesi gerekir” goriisleri

acisindan New York'un Istanbul'a gore daha fazla katildig1 goriilmiistiir (p<0.05).
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Tablo 3.4. internet reklamlarina iliskin tammlayici istatistikler ve sehirlere gore

karsilagtirllmasi
: New
. Istanbul Genel
Degisken _ York p _
(n=1010) (n=1091) (n=2101)
Internet iizerinde reklamn ilgi ceken
uriinler®
Elektronik tiirii iiriinler 542(48.8) | 612(56.1) | 0.263 | 1154(54.9)
Kitap tiirii iiriinler 369(36.5) | 356(32.6) | 0.060 | 725(34.5)
Giyim tiirii iiriinler 720(71.3) | 757(69.4) | 0.341 | 1477(70.3)
Kozmetik tiiri iiriinler 453(44.9) | 554(50.8) | 0.007 | 1007(47.9)
CD tiiril iiriinler 63(6.2) 86(7.9) 0.142 149(7.1)
Yazilim tiirii iiriinler 80(7.9) 9(0.1) <0.001 89(4.2)
Gida tiiri iiriinler 65(6.4) 88(8.1) 0.151 153(7.3)
Turizm, tatil, ulagim tiirii vb. hizmetler 340(33.7) | 490(44.9) | <0.001 | 830(39.5)
Internet iizerinden video izlediginiz esnada
altta beliren cerceve reklam girmek
zorunda olsamz asagidaki 2 secenekten
hangisini secerdiniz?
3 saniye icinde kaybolmasi 776(76.8) | 853(78.2) | 0.458 | 1629(71.5)
Cercevede reklamm kapat butonunun 234232) | 238(21.8) 47222.5)
olmasi
Internet iizerinden video izlerken reklam
gormek zorunda olsamiz asagidakilerden
hangisini/hangilerini tercih ederdiniz?*
Reklamin altta yer almasi 371(36.7) | 376(34.5) | 0.278 | 747(35.6)
Reklamin iistte yer almasi 91(9.0) 81(7.4) 0.185 172(8.2)
Reklamin sag yanda yer almasi 236(23.4) | 143(13.1) | <0.001 | 379(18.0)
Reklamin sol yanda yer almasi 78(7.7) 77(7.1) 0.560 155(7.4)
Videonun kiigiilmesi ve etrafinda olusan 537(53.2) | 744(68.2) | <0.001 | 1281(61.0)
cercevede yer almasi
Web sayfasinda gezerken banner (bant,
afig) reklam gormek zorunda olsamz
asagidakilerden hangisini/hangilerini tercih
ederdiniz?*
Reklamin altta yer almasi 472(46.7) | 929(85.2) | <0.001 | 1001(47.6)
Reklamn iistte yer almasi 251(24.9) | 247(22.6) | 0.234 | 498(23.7)
Reklamin sag yanda yer almasi 172(17.0) | 181(16.6) | 0.788 | 353(16.8)
Reklamin sol yanda yer almasi 503(49.8) | 537(49.2) | 0.790 | 1040(49.5)
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E-postamz kontrol ederken, spam postalari
(izniniz disinda toplu gonderilen reklam
postalari) inceler misiniz?

Hic bir zaman incelemem 222(22.0) | 141(12.9) | <0.001 | 363(17.3)
Incelemem 165(16.3) | 238(21.8) 403(19.2)
Ne incelerim, ne incelemem 202(20.0) | 296(27.1) 498(23.7)
Incelerim 50(5.0) | 69(6.3) 119¢5.7)
Her zaman incelerim 371(36.7) | 347(31.8) 718(34.2)

Internette reklam ile karsilasmamak icin
reklam dnleyici vb. programlar kullanir

misimz?
Evet 258(25.5) | 421(38.6) | <0.001 | 679(32.3)
Hayir 752(74.5) | 670(61.4) 1422(67.7)

Veriler siklik(yiizde) olarak ifade edilmistir. *Birden fazla isaretleme yapilmistir.

Internet iizerinde reklamu ilgi ¢eken iiriinlerde her iki schirde de giyim tiirii iiriinler
(Istanbul'da %71.3, New York'da %69.4) en fazladir ve sehirlere gire degismemektedir
(p>0.05). Daha sonra sirasiyla elektronik tiirii iiriinler ve kozmetik tiirii {iriinlerin
internet reklamlari her iki sehirde de ilgi ¢ekmekte olup elektronik triinlerin internet
reklanu igin sehirler arasinda herhangi anlamli bir fark gozlenmemekte (Istanbul'da
%48.8, New York'da %56.1, p>0.05), kozmetik {iriinlerin internet reklami New
York'daki katilimcilarin daha fazla (Istanbul'da %44.9, New York'da %50.8) ilgisini
cekmektedir (p<0.05). Istanbul'da internet reklami en az ilgi ¢eken iiriin CD tiirii iriinler
(%6.2) iken, New York'da ise yazilim tiirii {irlinler (%0.1) olarak goriilmiistiir. Kitap
tiirii diriinler (Istanbul'da %36.5, New York'da %32.6), CD tiirii iiriinler (Istanbul'da
%6.2, New York'da %7.9) ve gida tiirii iiriinler (Istanbul'da %6.4, New York'da %8.1)
icin internet reklamu her iki sehirde benzerlik gosterirken (p>0.05), yazilim tiirii iirlinler
Istanbul'un daha fazla (Istanbul'da %7.9, New York'da %0.1), turizm, tatil, ulasim tiirii
vb. hizmetler (Istanbul'da %33.7, New York'da %44.9) ise New York'da daha fazla
katilimeilarin ilgisini ¢ekmektedir (p<0.05).

Internet iizerinden video izlenildigi esnada altta beliren cerceve reklamu goriilmek
zorunda olsa her iki sehrin de katilimcilarinin biiyiik ¢cogunlugu (Istanbul'da %76.8,
New York'da %78.2) reklamin 3 saniye i¢inde kaybolmasini se¢ecegini ifade ederken,

Istanbul'un %23.2°si, New York'un ise %21.8’i cercevede reklami kapat butonunun
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olmasimi segecegini ifade etmektedir (p>0.05). Internet iizerinden video izlerken reklam
eormek zorunda olsa, her iki sehir katillimcilan oncelikle videonun kiigiilmesi ve
etrafinda olusan cercevede yer almasim (Istanbul'da %53.2, New York'da %68.2,
p<0.05) tercih ederken, bu tercihler sirasiyla reklanun altta yer almasi (Istanbul'da
%36.7, New York'da %34.5, p>0.05), reklamin sag yanda yer almasi (Istanbul'da
%23.4, New York'da %13.1, p<0.05), reklamin iistte yer almas: (Istanbul'da %9.0, New
York'da %7.4, p>0.05) ve reklamin sol yanda yer almas: (Istanbul'da %7.7, New
York'da %7.1, p>0.05) seklinde izlemektedir.

Web sayfasinda gezerken banner reklam goriilmek zorunda olsa, Istanbul'daki
katilimcilarin tercihi sirasiyla reklamin sol yanda yer almasi (%49.8), reklamin altta yer
almasi (%46.7), reklamin iistte yer almasi (%24.9) ve reklamin sag yanda yer almasi
(%17.0) seklinde iken, New York'daki katilimcilarda bu tercih sirasiyla reklamin altta
yer almasi (%85.2), reklamin sol yanda yer almasi (%49.2), reklamuin iistte yer almasi
(%22.6) ve reklamin sag yanda yer almasi (%16.6) bi¢imindedir. Reklamin altta yer
almas1 tercihi New York'daki katilimcilarda daha fazla goriiliirken (p<0.05), diger

tercihler sehirler arasinda benzer olmaktadir (p>0.05).

E-posta kontrolii esnasinda spam postalari inceleme acisindan sehirler arasinda farklilik
gozlenirken Istanbul'daki katilimcilarin  %41.7’si  ‘incelerim' veya ‘her zaman
incelerim'cevabini verirken, New York'daki katihmcilarin %38.1 incelerim' veya ‘her
zaman incelerim'cevabini vermistir (p<0.05). Internette reklam ile karsilasmamak icin
reklam Onleyici vb. programlarin kullanimi New York'daki katilimeilarda daha fazla
gozlenmistir (Istanbul'da %25.5, New York'da %38.6, p<0.05).
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Tablo 3.5. internet reklamlarina iliskin goriislerin giivenirlik analizi sonuglar

(n=2101)
Madde Soru
Madde = toplam | silindiginde
+
No Maddeler e korelas | Cronbach
yonlari Alfa
1 Internetteki reklamlar genellikle ilgimi geker. 2494092 | 0.573 0.776
2 Internet reklamciligl zamanla ther reklam ‘ 3554097 | 0222 0791
araclarinin reklam pazarmdaki payimi gececektir.
Internet reklamlart iiriinler/ hizmetler hakkinda
3 diger reklam araclaria gore daha ¢ok bilgi saglar. 2.88+1.13 1 0.504 0.777
4 Ir.l.tern‘ette kar§1la§t1g1m reklamlar genelde bana 2604111 | 0570 0773
yonelik mesajlar icerir.
5 Begendlg@ bir reklami1 bagkalarmm da gérmesi 1874126 | 0.161 0.795
amactyla internet ortaminda paylagirim.
¢ | Mtemnet ortammda izledigim reklamn goriinti 3.06£1.51 | 0.681 0.761
kalitesinin yiiksek olmast benim i¢in Snemlidir.
- Internet iizerinden video izledigim esnada beliren 2094136 | 0.569 0771
,butonu olsa da hemen kapatmam.
Internet iizerinden video izlemek istedigim zaman
videodan 6nce ag¢ilan reklam videolarinda gec/atla
8 : . . = 2.82+1.39 | 0.335 0.786
butonunun 5 saniye sonra belirmesi yeterli bir
stiredir.
9 Internet reklamlarmdan etkilenerek iiriin satm 2544131 | 0.687 0764
alirm.
Sevdigim video, oyun, program, miizik, film,
10 ggzete, kitap glvbl urqplerdgn internet reklami 3132159 | 0.676 0.761
eormek karsilifinda iicretsiz faydalanmayi
diistiniiriim.
Sevdigim video, oyun, program, miizik, film,
11 eazete, kitap gibi iiriinlerde internet reklami 2.27+1.22 | 0.333 0.786
eormemek i¢in iicret 6demeyi diisiiniiriim.
Internet iizerinden video izlemek i¢in tkladigimda
12 ¢ikan reklam videolar: beni rahatsiz eder. 4.13£1.30 | 0256 0.790
Web sayfasma yerlestirilen hareketli banner (bant,
13 afis) reklamlar beni rahatsiz eder. 4.13¢1.31 0.237 0.792
Web sayfasma yerlestirilen hareketsiz banner
14 (bant, afis) reklamlar beni rahatsiz eder 4.06+1.28 | 0254 0.790
Internet iizerinden izledigim filmler iginde yer
15 alan iiriin yerlestirme tiirii reklamlar beni rahatsiz | 4.17£1.22 | 0.126 0.797

eder.
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16

Iznim dismda otomatik acilan bir reklam
penceresi ilgimi ¢eken iiriinii icerse dahi beni
rahatsiz eder.

4.68+0.76

0.148

0.793

17

Internet iizerindeki oyun icinde yer alan reklamlar
beni rahats1z eder.

4.35+0.93

0.185

0.792

18

Arama motorunda karsilastigim reklamlar beni
rahatsiz eder.

3.90£0.94

0.042

0.798

19

Kisisel bilgilerimin bana yonelik internet
reklamlarinin bana iletilmesi amaciyla
kullanilmasina izin veririm.

2.49+1.33

0.449

0.779

20

Sirketlerin, pazarlamacilarin sadece benim
onaylamis oldugum bilgileri internet reklami
yapmak amaciyla kullandigma inantyorum.

2.33£1.39

-0.198

0.817

21

Internet iizerinden izledi gim film, dizi, TV
programi gibi videolarim yasal yaym hakki
bulundurmast benim i¢in 6nemlidir.

2.45+1.17

0.340

0.785

22

Internet reklamlarinm bir denetim organi ile
kontrol edilmesi gerekir.

2.51£1.25

0.352

0.785

Tablo 3.5’te yer alan maddelerle yapilan giivenirlik analizine gore 2, 5, 12, 13, 14, 15,

16, 17, 18 ve 20. maddelerin madde toplam korelasyon degerleri 0.3’iin altinda

bulundugu icin bu maddeler cikarilarak giivenirlik analizi tekrarlanmig ve Tablo

3.6’daki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 3.6. internet reklamlarina iliskin goriislerin giivenirlik analizi sonuglar

(madde toplam korelasyonlar: > 0.3)

Eski Yeni Soru
Madde | Madde Maddeler F+ss Madde toplam | silindiginde
korelasyonlari Cronbach
No No
Alfa
1 | fntemeuckireldamlar ) 5 1) o8 0.609 0.867
eenellikle ilgimi ¢eker.
Internet reklamlar
tiriinler/ hizmetler
3 2 hakkinda diger reklam 2.83+1.13 0.6010 0.865
araglarma gore daha ¢ok
bilgi saglar.
Internette karsilastigim
4 3 reklamlar genelde bana 2.58+1.13 0.685 0.861

yonelik mesajlar icerir.
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Internet ortaminda
izledigim reklamin
goriintii kalitesinin
yiiksek olmasi benim i¢in
onemlidir.

3.03£1.52

0.677

0.860

Internet iizerinden video
izledigim esnada beliren
cerceve reklamlarmin
kapatma butonu olsa da
hemen kapatmam.

2.06£1.33

0.583

0.866

Internet iizerinden video
izlemek istedigim zaman
videodan 6nce agilan
reklam videolarmda
gec/atla butonunun 5
saniye sonra belirmesi
yeterli bir siiredir.

2.80+1.41

0.394

0.878

Internet reklamlarmdan
etkilenerek iiriin satin
alirmm.

2.51£1.30

0.692

0.860

10

Sevdigim video, oyun,
program, miizik, film,
gazete, kitap gibi
tiriinlerden internet
reklami gormek
karsiliginda ticretsiz
faydalanmay: diisiiniiriim.

3.11£1.61

0.686

0.860

11

Sevdigim video, oyun,
program, miizik, film,
gazete, kitap gibi
tirtinlerde internet reklami
eormemek i¢in iicret
odemeyi diigiiniiriim.

2.22+1.20

0.379

0.878

19

10

Kisisel bilgilerimin bana
yonelik internet
reklamlarinin bana
iletilmesi amaciyla
kullanilmasima izin
veririm.

245+1.31

0.588

0.866

21

11

Internet iizerinden
izledigim film, dizi, TV
program gibi videolarm
yasal yaym hakki
bulundurmasi benim i¢in
onemlidir.

242+1.16

0.529

0.870

22

12

Internet reklamlarmm bir
denetim organi ile kontrol
edilmesi gerekir.

2.55+1.26

0.470

0.873
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Tablo 3.6’da bir Onceki tabloda verilen madde numaralar yeniden numaralandirilmistir.

Yorumlar yeni madde numaralan iizerinden yapilacaktir,

Tablo 3.6’ya gore tim maddelerin madde toplam korelasyonlari 0.3’iin {izerinde
bulunmaktadir. Tablo 3.6’da yer alan 12 maddenin Cronbach alfa degeri ise 0.877
bulunmustur. Ayrica bu 12 madde Tukey toplanabilirlik testine gore toplanabilme
ozelligine sahiptir. (}'=276.96, p<0.001). Guttman yariya bélme yontemi ile 1, 2, 3, 4, 5,
6. maddeler bir grup; 7, 8, 9, 10, 11, 12. maddeler ise bir grup olarak ayrilmis bu gruplar
maddelerin toplamlart arasindaki korelasyon katsayist 0.787; Guttman katsayist 0.880
bulunmustur. Cronbach alfa degeri ilk grupta 0.790, ikinci grupta 0.770 bulunmustur,
Ornek biiyiikliigiiniin yeterliligini gosteren Kaiser-Meier-Olkin degeri 0.845 bulunmus,
bu deger 0.5 degerinin iistiinde oldugu i¢in 6rnek biiyiikliigiiniin yeterliligine karar
verilmistir.  Barlett kiiresellik testi ile korelasyon matrisinin faktdr analizine uygun

oldugu belirlenmistir (p<0.001).

Yapilan faktér analizine gore 12 sorudan 3 bilesen ortaya ¢ikmis ve bu ii¢ bilesenin
toplam varyansin %64.22’sini  agikladigi belirlenmigtir. Varimax yontemi ile

dondiiriilmiis ana bilesen analiz sonuglari Tablo 3.7’de verilmistir.



Tablo 3.7. Faktor analizi sonrasi elde edilen faktor bilesenleri ve faktor yiikleri

167

Bilesen
Madde
1 2 3

internet iizerinden video izlediZim esnada beliren cerceve

0.791 |0.318 |-0.069
reklamlarmin kapatma butonu olsa da hemen kapatmam
Internet ortarmnda izledigim reklann goriintii kalitesinin

0.755 |0.178 |0.313
yiiksek olmasi benim icin 6nemlidir.
Internet iizerinden video izlemek istedigim zaman videodan 6nce
acilan reklam videolarinda gec/atla butonunun 5 saniye sonra 0.713 |-0.050 | 0.061
belirmesi yeterli bir siiredir.
Sevdigim video, oyun, program, miizik, film, gazete, kitap gibi
iiriinlerden internet reklami gormek karsiliginda iicretsiz 0.656 |0.132 | 0.503
faydalanmay diisiiniiriim.
Kisisel bilgilerimin bana yonelik internet reklamlarimin bana

0.498 |0.385 |0.261
iletilmesi amaciyla kullamlmasina izin veririm.
Sevdigim video, oyun, program, miizik, film, gazete, kitap gibi
iiriinlerde internet reklami géormemek icin iicret 6demeyi -0.009 | 0.877 [-0.045
diigiiniiriom.
Internet reklamlan iiriinler/ hizmetler hakkinda diger reklam

0.190 | 0.708 | 0.332
araclarina gore daha ¢ok bilgi saglar.
internette kargilagtigim reklamlar genelde bana yonelik mesajlar

0.229 | 0.672 | 0.453
icerir
Internet reklamlarindan etkilenerek iiriin satin alirm. 0.503 | 0.522 | 0.271
Internetteki reklamlar genellikle ilgimi ceker. 0.420 | 0.490 |0.292
Internet iizerinden izledigim film, dizi, TV program gibi

0.059 |0.166 | 0.852
videolarm yasal yaym hakk: bulundurmasi benim i¢in énemlidir.
internet reklamlarinin bir denetim orgam ile kontrol edilmesi

0.219 10.190 | 0.723

gerekir.
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Tablo 3.7°ye gore 4, 5, 6, 8, 10. maddeler teknik degerlendirmeler olarak bir grupta; 1,

2, 3, 7 ve 9. maddeler sosyal degerlendirmeler olarak bir grupta 11 ve 12. maddeler

hukuksal degerlendirmeler olarak bir grupta yer almigtir. Buna gore internet

reklamlarina iliskin goriigler 6l¢egi ve alt boyutlarini olusturan soru maddeleri, puan

araliklar1 ve Cronbach a degerleri Tablo 3.8’de verilmistir.

Tablo 3.8. Internet reklamlarina iliskin goriisler 6lgegi ve alt boyutlarmi olusturan soru

maddeleri, puan araliklari ve Cronbach o degerleri

Olcek Soru maddeleri Puan arali@i | Cronbach a
Genel toplam 1,2,3,4,5,6,7,8,9, 10,11, 12 12-60 0.877
teknik 4,5.6,8,10 5-25 0.805
degerlendirmeler
sosyal 1.2,3,7.9 5-25 0.715
degerlendirmeler
hukuksal
degerlendirmeler 2-10 0.646

Tablo 3.8 bulgularina géire toplam 6lgek puaninin, teknik ve sosyal degerlendirmelerin

iyi diizeyde, hukuksal degerlendirmelerin ise orta diizeyde giivenilir oldugu

belirlenmistir,

Tablo 3.9. Internet reklamlarima iliskin goriisler 6lgegi puanlarinin sehirlere gore

karsilagtirilmasi

Oleek Istanbul New York Genel

€ (n=1010) (n=1091) 4 (n=2101)
Toplam 30.64%9.79 31.94=10.28 0.003 31.32+10.06
teknik 13.21+4.97 13.92+5.74 0.002 13.58+5.40
degerlendirmeler
sosyal 12.90+4.58 12.66+4.12 0.204 12.78+4.34
degerlendirmeler
hukuksal 4532211 5.36+1.97 <0.001 4.9622.08
degerlendirmeler

Veriler ortalamaztstandart sapma olarak ifade edilmistir.
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Elde edilen 6l¢ek puanlart acisindan sehirler arasinda kargilagtirma yapildiginda, teknik
degerlendirmeler ve hukuksal degerlendirmeler puanlarnt New York’” dan katilanlarda
daha fazla goriiliirken (p<0.05), sosyal degerlendirmeler acisindan schirler arasinda

herhangi bir farklilik gdzlenmemistir (p>0.05).
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Veriler ortalamazstandart sapma veya siklik(yiizde) olarak ifade edilmistir.

*Birden fazla isaretleme yapilmugstir.

Internet kullanim ve demografik dzelliklere iliskin her sehir icin ve genel tanimlayici
istatistikler ve cinsiyetlere gore karsilastirlmast Tablo 3.10’da gosterilmistir,
Istanbul’dan katlanlarda cinsiyetler arasinda yas acisindan bir farklilik goriilmezken
(p>0.05), New York’dan katilanlarda kadinlarin yasi erkeklere gore daha fazladir
(p<0.05). Egitim durumu agisindan hem Istanbul’dan katilanlar, hem New York’dan
katlanlar agisindan cinsiyete gore bir farkliik gozlenmistir. Istanbul’dan katilanlarda
lisans ve lisansiistii Ogrenim goren oram1 kadinlarda daha fazla goriiliirken, New
York’dan katilanlarda lisans ve doktora ogrenim goren oram kadinlarda fazladir
(p<0.05). Bilimsel alana gore Istanbul’dan katlanlarda cinsiyetler arasinda bir fark
gozlenmezken (p>0.05), New York’dan katilanlarda yalmizca fen bilimleri alaninda
erkeklerin oram1 daha fazla, diger alanlarda kadinlarin orami daha fazla goriilmiistiir
(p<0.05). Giinliik internet kullanimi agisindan her iki sehir katilimeilarinda cinsiyetler
arasinda fark gozlenmistir. Istanbul’dan katilanlarda interneti 2 saat ve altnda kullanan
katitlimeilarin cogunlugunu kadinlar, 3 saatten fazla kullanan katilimcilarin cogunlugunu
erkekler olusturmustur (p<0.05). New York’dan katilanlarda ise interneti 4 saat ve
alunda kullanan katilimecilarin  ¢ogunlugunu erkekler, 5 saatten fazla internet
kullananlarin ¢ogunu ise kadin katilimeilar olusturmugtur (p<0.05). En sik internet
kullanim yerine gore Istanbul’dan katillanlarda cinsiyetler agisindan bir fark
goriilmezken (p>0.05), New York’dan katilanlarda okul, kiitiiphane ve yurtta kadin
katulimcilar daha fazla internet kullanmaktadir (p<0.05). Internete baglanilan cihazlara
bakildiginda ise, Istanbul’dan katilanlarda laptop ve TV agsindan, New York’dan
katilanlarda ise telefon agisindan cinsiyetler arasinda anlamli bir fark gozlenmemigtir
(p>0.05). Istanbul’dan katulanlarda masaiistii, laptop ve tablet; New York’dan
katilanlarda ise masaiistii ve tablet ile internete baglanma durumu erkeklerde daha fazla
gozlenmistir (p<0.05). En c¢ok internete baglanilan cihaz acgisindan her iki sehir
katulimcilarinda da cinsiyetler agisindan anlaml bir fark goriilmiis olup, Istanbul’dan
katilanlarda kadinlarin masaiistii bilgisayar ile internet baglanmayi tercih etmedigi, New
York’dan katilanlarda ise kadinlarin laptop ile internete baglanmada erkeklere gore,
erkeklerin ise telefon ile internete baglanmada kadinlara gore orani daha yiiksek

bulunmustur (p<0.05).
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Tablo 3.11. Internet kullanim amaglarina iliskin tanimlayic istatistikler ve cinsiyetlere
gore sehirlerin kargilagtirilmasi

: istanbul New York Genel
Internet kullanim
amaclari Erkek Kadm Erkek Kadm Erkek Kadm

(n=485) | (n=525) 4 (n=498) | (n=593) 4 (n=983) | (n=1118) 4
Bilgi edinme 4324098 | 4.57+0.76 | <0.001 | 4.6620.48 | 4.9820.15 | <0.001 | 4.49+0.79 | 4.78+0.57 | <0.001
Kitap okuma 3.14+1.73 | 2.2241.73 | <0.001 | 424+1.09 | 430£1.07 | 0349 | 3.70+1.54 | 3.32+1.76 | <0.001
Yazihm
programlari bulma
yitkleme 4.02+1.25 | 3.41+1.61 | <0.001 | 3.96+1.01 | 3.59+0.93 | <0.001 | 3.99+1.13 | 3.51+1.30 | <0.001
Etkilesimli oyun
oynama 337+1.61 | 3.59+1.71 | 0.036 | 2.75£1.84 | 3.63£1.78 | <0.001 | 3.06+1.76 | 3.61+1.75 | <0.001
Sosyal medyaya
(facebook, twitter
vb.) erisme 4.44+1.03 | 430+1.17 | 0.043 | 438+1.01 | 3.74+1.62 | <0.001 | 4.41+1.02 | 4.00+1.46 | <0.001
Yeni arkadaslar
edinme 3.17+1.66 | 3.83+1.53 | <0.001 | 3.71£1.26 | 4.4620.63 | <0.001 | 3.44+1.50 | 4.16+1.19 | <0.001
Internet iizerinden
sesli/gorimtiilii
- 3.88+1.44 | 3.47+1.73 | <0.001 | 3.99+1.01 | 3.57+1.77 | <0.001 | 3.93+1.24 | 3.52+1.75 | <0.001
goriisme
E-posta kontrolii 433+1.13 | 4.57+0.76 | <0.001 | 4.81£0.57 | 4.67+0.50 | <0.001 | 4.57+£0.93 | 4.62+0.64 [ 0.150
Resim, fotograf,
dosya benzeri veri
ahmy/gonderimi 4.49+0.81 | 448+0.71 | 0.793 | 4.82+0.58 | 4.35+0.82 | <0.001 | 4.66+0.72 | 4.41+0.77 | <0.001
Is 3.76+1.46 | 4.06+1.34 | <0.001 | 4.18£1.09 | 4.44+0.70 | <0.001 | 3.98+1.30 | 4.26+1.07 | <0.001
Uriin siparisi
verme 3.69+1.32 | 3.89+1.44 | 0.023 | 4244063 | 411£1.00 | 0.010 | 3.97+1.06 | 4.01+£1.23 [ 0.461
Bankacihk
islemlerini
gerceklestirme 3.73+1.53 | 3.36+1.70 | <0.001 | 420+0.92 | 3.92+41.15 | <0.001 | 3.97+1.28 | 3.65+1.46 | <0.001
Internet iizerinden
secili miizigi
dinleme 4.71+£0.63 | 4.32+0.88 | <0.001 | 427+0.67 | 4.12+1.04 | 0.007 | 4.49+0.69 | 4.22+0.97 | <0.001
Internet iizerinden
radyo dinleme 4.08+1.51 | 3.28+1.63 | <0.001 | 2.66+1.89 | 3.23+1.71 | <0.001 | 3.36+1.85 | 3.25+1.67 [ 0.145
Internet iizerinden
video izleme 4.74+0.53 | 4.50+£0.98 | <0.001 | 43620.72 | 4.84+0.37 | <0.001 | 4.55+0.66 | 4.68+0.74 | <0.001
Internet iizerinden
film izleme 4.43+1.04 | 4.1441.25 | <0.001 | 43520.72 | 4.79£0.55 | <0.001 | 4.39+0.89 | 4.48+1.00 [ 0.022
internet iizerinden
secilen TV 3.55+1.40 | 4.16+1.41 | <0.001 | 3.93+0.93 | 3.28%1.69 | <0.001 | 3.74+1.20 | 3.69+1.62 | 0.442
programin izleme
Internet iizerinden | 5 39,1 55 | 3.90+1.65 | <0.001 | 3.02+1.64 | 4362097 | <0.001 | 3.20+1.62 | 4.15+1.35 | <0.001
canh TV izleme
Haberlere erisme 4454092 | 443075 | 0713 | 3.50£1.63 | 4.47+0.53 | <0.001 | 3.97+1.41 | 4.45+0.64 | <0.001
Diger 347+1.55 | 4.15+1.29 | <0.001 | 3.76£1.08 | 3.58+1.37 | 0.015 | 3.62+1.34 | 3.85+1.36 | <0.001

Veriler ortalamatstandart sapma olarak ifade edilmistir. Ortalama degerlerinin

1’e yaklagmasi “hi¢ kullanmama” durumunu, 5’e yaklasmasi ise “cok kullanma”

durumunu temsil etmektedir.
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Internet kullamm amaglarina iliskin her sehir icin ayr1 ayr ve genel tammlayici
istatistikler ve cinsiyetlere gore karsilastirlmast Tablo 3.11°de gosterilmistir,
Istanbul’dan katilanlarda resim, fotograf, dosya benzeri veri almi/gonderimi ve
haberlere erisme amacli; New York’dan katilanlarda ise kitap okuma amacl internet
kullanimi acisindan cinsiyetler arasinda herhangi bir fark gozlenmemistir (p>0.05).
Istanbul’dan katilanlarda kitap okuma, yazilim programlari bulma yiikleme, sosyal
medyaya (facebook, twitter vb.) erisme, internet {izerinden sesli/goriintiilii goriisme,
bankacilik iglemlerini gerceklestirme, internet iizerinden se¢ili miizigi dinleme, internet
tizerinden radyo dinleme, internet iizerinden video izleme, internet iizerinden film
izleme amagh internet kullanmimi erkeklerde daha fazla goriiliirken; bilgi edinme,
etkilesimli oyun oynama, yeni arkadaglar edinme, e-posta kontrolii, is, iiriin siparigi
verme, internet iizerinden segilen TV programim izleme, internet lizerinden canli TV
izleme amach internet kullaninu kadinlarda daha fazla goriilmiistiir (p<0.05). New
York’dan katilanlarda yazilim programlari bulma, yiikleme, sosyal medyaya (facebook,
twitter vb.) erisme, internet iizerinden sesli/goriintiilii goriisme, e-posta kontrolii, resim,
fotograf, dosya benzeri veri alimi/génderimi, {iriin siparisi verme, bankacilik iglemlerini
gerceklestirme, internet iizerinden segili miizigi dinleme, internet iizerinden segilen TV
programim izleme amach internet kullammi erkeklerde daha fazla goriiliirken; bilgi
edinme, etkilesimli oyun oynama, yeni arkadaglar edinme, is, internet iizerinden radyo
dinleme, internet iizerinden video izleme, internet {izerinden film izleme, internet
iizerinden canli TV izleme ve haberlere erisme amagh internet kullanimi kadinlarda
daha fazla goriilmiistiir (p<0.05). Ayrica Istanbul’dan katilan erkekler interneti sirastyla
en cok video izleme, secili miizigi dinleme ve resim, fotograf, dosya benzeri veri
alimi/gonderimi amach kullamirken, en az ise kitap okuma amach kullanmaktadir.
Istanbul’dan katilan kadimlar interneti sirasiyla en ¢ok bilgi edinme, e-posta kontrolii ve
video izleme amagli kullanirken, en az ise kitap okuma amacli kullanmaktadir. New
York’dan katilan erkekler interneti sirasiyla en cok resim, fotograf, dosya benzeri veri
alimi/gdnderimi, e-posta kontrolii ve bilgi edinme amach kullanirken, en az ise internet
tizerinden radyo dinleme amacli kullanmaktadir. New York’dan katilan kadinlar
interneti sirasiyla en ¢ok bilgi edinme, video ve film izleme amach kullanirken, en az

ise internet iizerinden radyo dinleme amagli kullanmaktadir.
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Internet reklamlarina iliskin goriislerin her schir icin ayr ayrn ve genel tanimlayict
istatistikleri ve cinsiyetlere gore karsilagtirilmasi Tablo 3.12’te verilmistir. Istanbul’dan
katlanlarda “Internet reklamcilig1 zamanla diger reklam araglarimin reklam pazarindaki
paymm gececektir’, “Internet reklamlari iiriinler/ hizmetler hakkinda diger reklam
araglara gore daha ¢ok bilgi saglar”, Internet ortaminda izledigim reklamin goriintii
kalitesinin yliksek olmasi benim i¢in énemlidir. “, “Web sayfasina yerlestirilen hareketli
banner (bant, afis) reklamlar beni rahatsiz eder”, “Web sayfasina yerlestirilen hareketsiz
banner (bant, afis) reklamlar beni rahatsiz eder”, “Internet iizerinden izledigim filmler
icinde yer alan iiriin yerlestirme tiirii reklamlar beni rahatsiz eder”, “Sirketlerin,
pazarlamacilarin sadece benim onaylamis oldugum bilgileri internet reklami yapmak
amaciyla kullandigina inamyorum” ve “Internet reklamlarinin bir denetim orgam ile
kontrol edilmesi gerekir” goriisleri agisindan; New York’dan katilanlarda ise “Internet
iizerinden video izlemek istedigim zaman videodan Once acgilan reklam videolarinda
gec/atla butonunun 5 saniye sonra belirmesi yeterli bir siiredir’, “Internet
reklamlarindan etkilenerek iiriin satin alinm”, “Sevdigim video, oyun, program, miizik,
film, gazete, kitap gibi iiriinlerde internet reklamm gérmemek igin iicret ddemeyi
diisiiniiriim”, “Internet tizerinden video izlemek icin tikladigimda ¢ikan reklam videolar:
beni rahatsiz eder”, “Web sayfasina yerlestirilen hareketli banner (bant, afis) reklamlar
beni rahatsiz eder”, “Iznim disinda otomatik agilan bir reklam penceresi ilgimi ¢eken
lirlinii igerse dahi beni rahatsiz eder”, “Internet iizerindeki oyunlarda yer alan reklamlar
beni rahatsiz eder” ve “Internet iizerinden izledigim film, dizi, TV progranu gibi
videolarin yasal yaym hakki bulundurmasi benim i¢in Onemlidir” goriisleri agisindan
cinsiyete gore anlamh bir fark goriilmemistir (p>0.05). Diger maddeler ilgili sehirde
cinsiyetler arasinda farklilik gosterirken (p<0.05), hangi cinste fazla oldugu Tablo 3.13

aritmetik ortalama degerlerine bakilarak degerlendirilebilmektedir.
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Internet reklamlarina iliskin her sehir i¢in ayri ayr ve genel tanimlayici istatistikler ve
cinsiyetlere gore karsilagtirilmas: Tablo 3.13’te verilmistir. Internet iizerinde reklanu
ilgi ceken iiriinlerde Istanbul’dan katilanlarda giyim tiirii, CD tiirii ve gida tiirii iiriinler,
New York’dan katillanlarda ise yazilim tiirii ve gida tiirii iirlinler cinsiyete gore farklilik
gostermemektedir (p>0.05). Istanbul’dan katilanlarda elekironik, yazihm ve turizm,
tatil, ulasim tiirii vb. hizmetlere iligkin reklamlar erkeklerin, kitap ve kozmetik tiirii
iriinlere iligskin reklamlar ise kadinlarin daha fazla dikkatini ¢ekmektedir (p<0.05). New
York’dan katilanlarda kitap ve turizm, tatil, ulagim tiirii vb. hizmetlere iligkin reklamlar
erkeklerin, elektronik, giyim, kozmetik ve CD tiirii iiriinlere iliskin reklamlar ise
kadinlarin daha fazla dikkatini cekmektedir (p<0.05). “Internet iizerinden video
izlediginiz esnada altta beliren ¢erceve reklami gérmek zorunda olsaniz asagidaki 2
secenekten hangisini secerdiniz?” goriisii agisindan ne Istanbul’dan katilanlarda, ne de
New York’dan katilanlarda cinsiyetler arasinda herhangi bir fark bulunmamigtir

(p>0.05). “Internet iizerinden video izlerken reklam gormek zorunda olsamz

asagidakilerden hangisini/hangilerini tercih ederdiniz?” sorusu ig¢in Istanbul’dan
katilanlarda reklamin altta, iistte, sol yanda yer almasi ve videonun kiigiilmesi ve
etrafinda olusan cercevede yer almasi goriigleri acisindan cinsiyetler arasinda fark
gozlenmez iken (p>0.05), kadinlar reklamin sag yanda yer almasina daha iligkin daha
fazla goriis bildirmistir (p<0.05). Bu soru icin New York’dan katilanlarda ise reklamin
iistte ve sagda yer almasi1 goriisleri agisindan cinsiyetler arasinda fark gozlenmez iken
(p>0.05), reklamin altta ve solda yer alamsi i¢in kadinlar, videonun kiiciilmesi ve
etrafinda olusan c¢ercevede yer almast icin ise erkekler daha fazla goriis bildirmistir
(p<0.05). Web sayfasinda gezerken banner (bant, afig) reklam goérmek zorunda olsa,
Istanbul’dan katilanlarda reklamin altta, iistte ve sagda yer almasi goriisii acisindan
cinsiyetler arasinda fark gozlenmezken (p>0.05), sol yanda yer almasi agisindan
erkekler daha fazla goriis bildirmistir (p<0.05). Web sayfasinda gezerken banner (bant,
afis) reklam goérmek zorunda olsa, New York’dan katilanlarda reklamin iistte yer almasi
gOriisii acisindan cinsiyetler arasinda fark gézlenmezken (p>0.05), altta yer almasi
goriisii agisindan erkekler, sagda ve solda yer almasi acisindan ise kadinlar daha fazla
goriis bildirmistir (p<0.05). E-posta kontrol ederken, spam postalari incelemede hem
Istanbul’dan katlanlarda, hem de New York’dan katilanlarda cinsiyetler arasi fark
goriilmiistiir (p<0.05). Istanbul’dan katilanlarda erkekler, New York’dan katilanlarda ise

kadinlar daha fazla “her zaman incelerim” goriisiinii bildirmislerdir (p<0.05). Internette
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reklam ile karsilasmamak i¢in reklam Onleyici vb. program kullanim durumu agisindan

ise ne Istanbul’dan katlanlarda ne de New York’dan katillanlarda cinsiyetler arasinda

herhangi bir fark gézlenmemistir (p>0.05).

Tablo 3.14. Internet reklamlarma iliskin goriisler 6l¢egi puanlarinin cinsiyetlere gore

sehirlerin kargilagtirilmasi

Istanbul New York Genel
Olgek Erkek Kadm Erkek Kadm Erkek Kadm
(n=485) (n=525) r (n=498) (n=593) r (n=983) (n=1118) r
Toplam 30.67+8.82 | 30.62+10.61 | 0.931 | 33.38+8.68 | 30.74+11.31 | <0.001 | 32.04+£8.85 | 30.68£10.99 | 0.002
teknik
13.10+4.79 | 13.3145.13 | 0.499 | 14.57+4.95 | 13.38+6.29 | <0.001 | 13.85+4.92 | 13.35+5.77 0.033
degerlendirmeler
sosyal
12.9544.13 | 12.86+4.96 | 0.760 | 13.17+4.07 | 12.24+4.11 | <0.001 | 13.06+4.10 | 12.53+4.53 0.005
degerlendirmeler
hukuksal
4.62+1.93 4.44+2.26 0.182 | 5.64+1.26 5.12+2.39 <0.001 | 5.13£1.70 4.8042.35 <0.001
degerlendirmeler

Veriler ortalamaztstandart sapma olarak ifade edilmistir.

Olgek gelistirme sonrast elde edilen 6lgek puanlarinda Istanbul’dan katilanlarda higbir

Olcek puani agisindan cinsiyetler arasinda bir fark goriilmezken (p>0.05), New

York’dan katilanlarda ise tiim ol¢cek puanlant (toplam, teknik degerlendirmeler, sosyal

degerlendirmeler, hukuksal degerlendirmeler) erkeklerde daha fazla goriilmiistiir

(p<0.05).




SONUC ve ONERILER

Internet diinyanin herhangi bir yerindeki herhangi bir iiriin/hizmet ya da fikir bilgisine
ulagabilme olanagi saglamaktadir. Bu bilgi sadece web siteleri ya da reklamlarla degil
ayni zamanda, tiiketici forumlari, bloglar gibi cesitli yollarla da elde edilebilmekte, bu
noktada tiketim bilgisi, tiirii itibariyle diger mecralardan farklilasmakta,
cesitlenmektedir. Geleneksel mecralarda her bir tiiketim mesaji ve markaya ait sinirh
bilgi ve avantaj iletilebilirken internet ile rakip markalara ait bilgiler ve alternatif
ozellikler de farkli zamanlarda, reklam ya da bagka yollarla anlatilabilmektedir. Bu
noktada tiiketicinin karar verme siirecinde alternatiflerin degerlendirilmesi ve birbiriyle
kiyaslanmasina yardimci olmakta, kiyaslama kapasitesi ile de gelencksel reklam
mecralarindan ayrigsmaktadir. Pazarlamaya yeni bir yon getiren bu mecra her gecen giin

giinliik yasantida daha genis yer kaplamaya devam etmektedir.

Giinlimiizde internet reklamlarina ayrilan biit¢e her gecen yil toplam reklam biitgesi
icinde artmaktadir. Tiiketicilerin internette daha fazla zaman gecirmeye baslamasiyla
birlikte, pazarlamacillar da cevrimi¢i kampanyalara Ozellikle ©nem vermeye
baslamislardir. Geleneksel ve outdoor reklam biit¢eleri azalarak, yaratict sosyal medya
kampanyalari, e-posta ve arama motoru pazarlamasimin tamitim biit¢elerindeki payr da

giderck artig gostermistir.

Genel olarak tiiketicilerin giivendikleri reklam tiirleri incelendiginde yeni bir mecra
olmasma kargin internet araciligiyla yapilan reklamlar; ¢evrimigi iletilen tiketici
tercihleri, markalarin web siteleri, elektronik posta, arama motoru reklamlar1 ve banner
reklamlar geleneksel reklam mecralart kadar yer almaktadir. Tiiketiciler web sitelerine
giiniin her saati ve herhangi bir yerden girebilmektedirler. Bu baglamda web
sitelerindeki reklamlar tiiketiciye, rekabete ve teknolojiye doniik stirecleri, politikalarin
ve stratejilerin bir yansimasi olarak kabul edilmektedir. Tiiketiciler, internetin de bir
ozelligi olan ve internet reklamciliginin 6nemli bir yonii olan interaktiflik kavramim

web site reklamlarinda tercih etmekte ve reklam mesajina verdikleri dikkat diizeyleri
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artmaktadir. Iyi tasarlanmis ve carpici bir dizaym olan siteler, ziyaretcilerde sirket ile
ilgili cag1 yakalamig ve teknolojiyi takip eden firma imaji yaratmaktadir. Web

sitelerinde ayrica iiriin veya hizmetlerin detayh tanitimlart da yapilabilmektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde web sitelerini reklam mecrasi olarak kullanan
isletmeler olmasina karsin isletmeler son yillarda genellikle kendi web sitelerine
yonlendiren diger internet reklam tiirlerini kullanmaktadir. Tiiketiciler artik internette
siteler arasinda gezerlerken ilgi alanlarina uygun ve dikkatlerini ¢eken reklanu
tiklayarak ilgili sitelere yonlenmekte ve ilgilerini ¢eken bilgileri dgrenmektedirler.
Bunun yani sira, giiniimiizde mesaj bombardimam altinda yasamalan tiiketicileri daha
secici yapmig ve tiketiciler artik reklamlardaki mesajlarin  giivenilirligini de
sorgulamaya baglamiglardir. Bu baglamda internet kisa ge¢misine karsin tiiketicilerin
giivendikleri bir reklam mecrast olmustur. Isletmeler agisindan da  gelencksel
mecralardan maliyet, etkinlik 6l¢iimii, hedef kitleye etkili ulagabilme gibi nedenlerle
ayrilan internet, kisa siirede markalarin reklamlarinda kullandiklari bir mecra haline

gelmigtir.

Internet sivil kullanima agildig1 andan itibaren gesitli yollarla iletisime olanak tanimustir.
Giinlimiizde e-posta, sohbet odalari, forumlar sayesinde interaktif iletisim olanagi
saglanmugtir. Ses dahil gériintii iletisim de glinlimiizde artitk miimkiin hale gelmistir.
Internete uyumlu olarak iiretilen kameralar sayesinde (web cam) goriintii ve ses iletimi
yapilmaktadir. Cesitli yastan, cinsiyetten, egitim seviyesinden olan diinyanin her
tarafindaki internet kullanicilarina zekd oyunlarindan kumara kadar cesitli oyunlarn
oynama imkani saglanmugtir, Sanal ortamdaki interaktif iletisim sayesinde kullanicilar
dogrudan iletisim kurabilmekte ve karsi tepki alabilmektedir. Kullamic1 talepleri
dogrultusunda tiiketici ile firma arasinda sanal bir diyalog gelistirilmesine olanak
saglamaktadir. Gerek firma agisindan gerekse tiiketiciler agisindan markanin hedef

kitlesine yonelik verileri toplama imkani elde edilmektedir.

Internet kullamicis1 olan 1250 Selguk Universitesi grencisi ile yiiz yiize goriisme
teknigi ile yapilan doktora calismasinda (Giileraslan, 2010), Tiirkiye’de internet
reklamlarimin “Pazarlama Bilgisi (Marketing Uses)”, “Cevreyi Taramak-Sosyallesme”,
“Eglence/Rahatlama/Kac¢is”  “Ego-Giiclendirme”, ‘“Zaman  Geg¢irme-Oyalanma”
motivasyonlar1 ile izlendigi gosterilmistir. Arastirma ayrica reklam izleme

motivasyonlarinin;  cinsiyet, mecra kullanim siiresi, kullamm becerisi ve mecra
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motivasyonlart ile iligkili oldugunu ortaya koymustur. Katitlimeilarin % 63.1°1 internet
reklamlarindan faydalanarak “hi¢” iiriin satin almadigimi ifade etmistir. Bu durum
internet reklamlarinin ¢cogunlukla secenekleri degerlendirme- kiyas yapma ve bilgi elde
etme niyeti ile kullanildigini diisiindiirmektedir. Internet Reklamlarina giivenirligin
zayif olarak bulundugu calismada izleyicisinin en cok ilgisini ceken reklamlarin
“banner” lar oldugu goriilmiistiir. Cogunlukla bir kurulusun web sitesine baglanilmasini
saglayan ve web sitesinin bir kosesinde durarak ilgili siteye yonlendirme yapan bu
reklam tiirliniin ilgi ¢ekmesinin sebebi kontroliin reklami izleyen kiside olmasi ve
reklamin ancak kullanict gereksinim duyarsa, isterse harekete gecmesi olarak
degerlendirilebilir. Tkinci en ¢ok ilgi ¢eken reklam tiirii ise kullanicilarin E-posta,
Instant (Aninda Mesajlasma ) Sitelerindeki hesaplarini kontrol ederken karsilagtiklar:
Showcase bannerlardir. Siralamada ortaya c¢ikan c¢arpict bir bulgu da spamlarin,
Advergame’e oranla daha ilgi cekici bulundugudur. Arastirmada advergame en az ilgi
ceken internet reklam tiirlerinden biri olarak c¢ikmistir, Arastirma katilimcilarinin
genclerden olustugu ve reklam oyunlarimin ¢ogunlukla geng¢ nesle yonelik bir reklam
tirii olarak kurgulandigi gz oOniine alindiginda interaktif katilim saglayan reklam
oyunlarinin ilgi ¢ekici bulmamasinin sebeplerinin sorgulanmasi bir bagka calismaya

konu olabilir.

Bu tez caligmasinda ise interaktif oyun oynama amaci tagiyan New York'daki {iniversite
ogrencilerinin interneti ayn1 zamanda; iiriin siparisi verme amach kullanmadiklan tespit
edilmigtir. Bu kullammmu daha ziyade sosyal medyaya erisme amach kullanicilar

gerceklestirmektedir.

Elektronik posta yoluyla pazarlamada reklamim éneminin aragtirildign Gazi Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii kayith bir doktora tezinde (Hagilioglu, 2006) reklam icerikli
mesajlarin en seyrek okundugu e-postalar oldugu, bilgi icerikli mesajlarin okunma
sikliginin reklam igerikli mesajlara gore daha fazla oldugu bildirilmistir. Tiirkiyede’ki
iiniversitelerde gorev yapan 9170 akademik personele gonderilen ankete geri dniisiim
yapan 3032 kisiye bes farkli ilgi alanini temsil eden kuruluglarin bilgi ve reklam igerikli
mesajlann  gonderilerek iriinlerle ilgili web sayfalarini inceleme ve satin alma
davraniglart arastirlmigtir. E-posta yolu ile pazarlamada reklam konulu mesajlarin
acilmadan silinmesi oraninin, spam durumuna diisme ihtimalinin fazlalig

vurgulanmisgtir.
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Bu tez ¢alismasinda ise Istanbul’daki katilimcilarin e-postalardaki spam postalar1 New
York’takilere oranla daha fazla inceledikleri belirlenmistir. Istanbul’dan katilanlarda
erkekler, New York’tan katilanlarda ise kadinlar spam postalart her zaman

incelediklerini ifade etmislerdir.

Kullanic1 bakis agisindan internet reklamciliginin islendigi bu arastrmada Istanbul ve
New York sehirlerinin karsilastirmali bir analizi gerceklestirilmistir. Gerek Istanbul
gerekse New York sehirleri, yer aldiklan iilkelerin ¢ok kiiltiirlii bir yapiya sahip ve en
kalabalik yerlesim yerlerinden biri olmaktadir. Dolayisiyla internet kullamm oranlart da

sahip olduklar niifus acisindan yiiksek olmaktadir.

Gerceklestirilen bu calismada, interneti kullanma oranimin yiiksek oldugu bir egitim
kesimi olan iiniversite ogrencileri hedef kitle olarak almmustir. Istanbul’da 6grenim
goren 1010 ogrenci ile New York’ta egitimlerini siirdiiren 1091 6grencinin katildigi
arastirmada kadin  ve erkeklerin  birbirine yakin oranlara sahip oldugu
gozlemlenmektedir. Istanbul’dan katilanlarda cinsiyetler arasinda yas agisindan bir
farklilik goriilmezken, New York’tan katilanlarda kadinlarin yasi erkeklere gore daha
fazladir. Arastirmaya katilan Ogrencilerden Onemli bir boliimiiniin (%53.2) lisans
diizeyinde egitimlerini siirdiirdiigii, bu oranin Istanbul’da %70.7 diizeyinde oldugu
belirlenmistir. Doktora ogrencileri Istanbul’da %1.7 iken bu oran New York'ta
%12.6’ya ulagmaktadir. Egitim durumu acgisindan hem Istanbul’dan katilanlar, hem
New York’tan katilanlar agisindan cinsiyete gore bir farklilik gozlenmistir. Istanbul’dan
katilanlarda lisans ve lisansiistii ¢grenim goren orani kadinlarda daha fazla goriiliirken,
New York’tan katilanlarda lisans ve doktora 6grenim goren orani kadinlarda fazladur.
Segilen bilim alanlarina bakildiginda ise; Istanbul’da sosyal bilimleri segen dgrencilerin
daha fazla oldugu (%51.9), New York’'ta ise daha ziyade fen bilimlerine yonelme
oldugu (%35.5) gozlemlenmektedir. Bilimsel alana gore Istanbul’dan katilanlarda
cinsiyetler arasinda bir fark gozlenmezken, New York’tan katilanlarda yalnizca fen
bilimleri alaninda erkeklerin orani daha fazla, diger alanlarda kadinlarin oran1 daha fazla

goriilmiigtiir.

Giinliik internet kullamminda hem Istanbul’daki hem New York’taki ogrencilerin
yogunluklu olarak giinde 3-4 saatlerini ayirdiklari, ancak bes saatten fazla kullananlarin
da ¢nemli oranda oldugu gozlemlenmektedir. Giinliik internet kullanimi agisindan her

iki sehir katilimcilarinda cinsiyetler arasinda fark gozlenmistir. Istanbul’dan katilanlarda
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interneti iki saat ve altinda kullanan katilimcilarin ¢ogunlugunu kadinlar, {i¢ saatten
fazla kullanan katitlmeilarin ¢ogunlugunu erkekler olusturmugtur. New York’tan
katilanlarda ise interneti dort saat ve altinda kullanan katilimcilarin ¢ogunlugunu
erkekler, bes saatten fazla internet kullananlarin ¢ogunu ise kadin katihimcilar

olusturmustur.

Bulgulara gore, katilimcilarin interneti en sik kullandiklart yerin ev oldugu
goriilmektedir. Bunun haricinde mobil iletisim ara¢larim kullanarak internete ulastiklar
belirlenmistir. En sik internet kullanim yerine gore Istanbul’dan katilanlarda cinsiyetler
acisindan bir fark goriilmezken, New York’tan katilanlarda okul, kiitiiphane ve yurtta
kadin katilimcilar daha fazla internet kullanmaktadir. Internete baglammda biiyiik
oranda telefon ve ardindan da laptop kullanilmaktadir. Bu oran her iki sehirde de hemen
hemen aynidir. Tablet ve TVyi Istanbul'dan katilanlar daha fazla tercih ederken, laptop
ve telefonu New York’tan katlanlar daha cok tercih etmektedir. Istanbul’dan
katilanlarda laptop ve TV acisindan, New York’tan katilanlarda ise telefon acgisindan
cinsiyetler arasinda anlamli bir fark gozlenmemistir. Istanbul’dan katilanlarda masaiistii,
laptop ve tablet; New York’tan katilanlarda ise masaiistii ve tablet ile internete
baglanma durumu erkeklerde daha fazla gozlenmistir. En ¢ok internete baglanilan cihaz
acisindan her iki sehir katilimcilarinda da cinsiyetler agisindan anlamli bir fark
goriilmiis olup, Istanbul’dan katilanlarda kadinlarin masaiistii bilgisayar ile internet
baglanmay1 tercih etmedigi, New York’tan katilanlarda ise kadinlarin laptop ile
internete baglanmada erkeklere gore, erkeklerin ise telefon ile internete baglanmada

kadinlara gore orami daha yliksek oldugu goriilmektedir.

Interneti degisik amaclarla kullanan katilimcilardan Istanbul’da yasayan oOgrenciler
interneti siklikla video izleme, se¢ili miizigi dinleme, resim, fotograf, dosya benzeri veri
alimi/gonderimi, bilgi edinme ve e-posta kontrolii amagh kullanirken en az ise kitap
okuma amach olarak kullanmaktadir. New York’taki 6grenciler ise interneti siklikla
bilgi edinme, e-posta kontrolii, video izleme, film izleme ve resim, fotograf, dosya
benzeri veri alimi/gonderimi amachi kullamirken en az ise radyo dinleme amagl
kullanmaktadir. Istanbul’dan katlanlarda resim, fotograf, dosya benzeri veri
alimi/gonderimi ve haberlere erisme amagli; New York’tan katilanlarda ise kitap okuma
amachh internet kullanimi agisindan cinsiyetler arasinda herhangi bir fark

gOzlenmemistir.
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Etkilesimli oyun oynama, sosyal aglara erisme, internet iizerinden secili miizigi
dinleme, internet {izerinden radyo dinleme, internet iizerinden segilen TV programini
izleme ve haberlere erisme yoniinden interneti Istanbul’daki Ogrenciler, New
York’takilere oranla daha fazla kullanmaktadir. Bilgi edinme, kitap okuma, yeni
arkadaglar edinme, e-posta kontrolii, resim, fotograf, dosya benzeri veri
alimi/gonderimi, is, iirlin siparigi verme, bankacilik iglemlerini gerceklestirme ve film
izleme bakimindan interneti New York’taki ogrencilerin, Istanbul’dakilere gore daha
fazla kullandiklari goriilmektedir. Yazilim programlari bulma yiikleme, internet
tizerinden sesli/goriintiilii goriigme, internet iizerinden video izleme ve internet
lizerinden canli TV izleme bakimindan internet kullamimm gerek Istanbul gerekse New
York’ta benzerlik gostermektedir. Gerek Istanbul’dan gerekse New York’tan
katilanlarda; kitap okuma, yazilim programlart bulma yiikleme, sosyal medyaya erisme,
internet iizerinden sesli/goriintiilii goriigme, bankacilik iglemlerini ger¢eklestirme,
internet iizerinden secili miizigi dinleme, internet iizerinden radyo dinleme, internet
iizerinden video izleme, internet iizerinden film izleme amagh internet kullanim
erkeklerde daha fazla goriilirken; bilgi edinme, etkilesimli oyun oynama, yeni
arkadaglar edinme, e-posta kontrolii, is, iiriin siparisi verme, internet {izerinden secilen
TV programini izleme, internet {izerinden canlt TV izleme amacli internet kullanimi

kadinlarda daha fazla goriilmiistiir.

Arastirmadan elde edilen sonuglara gore Istanbul’daki kullanicilarin, internet iizerinden
secili TV programini aym1 zamanda canli olarak izlediklerini de gostermektedir. New
York’ta ise, kitap okuma amacina yénelik olarak interneti kullanan ogrenciler benzer
olarak video/film izleme ve TV’yi de canli olarak izledikleri gozlemlenmistir. Bunun
yani sira, internette yazilim programlarn bulma ve yiikleme amaci tagiyan 6grencilerin
internette TV programin izlemedikleri de belirlenmistir. Diger taraftan interaktif oyun
oynama amact tasiyan New York'daki Ogrencilerin interneti aymi zamanda; yeni
arkadagslar edinme, sesli ve goriintiilii goriisme, resim, fotograf ve ¢esitli veri aligverisi
yapma, lirlin siparisi verme, ¢esitli bankacilik iglemlerini yapma, sec¢ili miizik dinleme
ve TV’yi izleme amach kullanmadiklan da goriilmektedir. Bu kullammlar1 daha ziyade
sosyal medyaya erisme amacli kullanicilar gerceklestirmektedir. New York’taki
ogrenciler, arkadas cevresi edinmek istediklerinde video goriigme, resim, dosya gibi veri
aligverisi ve cesitli operasyonlar1 yapmadiklar1 gozlemlenmektedir. Internette e-posta

kontrolii yapanlar ve gerek sesli gerekse goriintiilii goriisme gerceklestirenlerin de diger
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hizmetleri kullanma amacim tagidiklan belirlenmistir. Is ve iiriin siparisi verme amacina
yonelik olarak interneti kullanan &grenciler aym zamanda bankacilik iglemleri, iiriin
siparisi verme ve haberleri izleme i¢in de kullandiklar ve cesitli amaclarla interneti
kullananlarin da genel olarak TV’yi de canli izledikleri ve haberlere ulagtiklan
goriilmektedir. Ayrica Istanbul’dan katilan erkekler interneti sirastyla en ¢ok video
izleme, secili miizigi dinleme ve resim, fotograf, dosya benzeri veri alimi/gonderimi
amagh kullanirken, en az ise kitap okuma amagh kullanmaktadir. Istanbul’dan katilan
kadinlar interneti sirasiyla en ¢ok bilgi edinme, e-posta kontrolii ve video izleme amagh
kullanirken, en az ise kitap okuma amagli kullanmaktadir. New York’tan katilan
erkekler interneti sirasiyla en ¢ok resim, fotograf, dosya benzeri veri alimi/génderimi, e-
posta kontrolii ve bilgi edinme amagh kullanirken, en az ise internet iizerinden radyo
dinleme amaclh kullanmaktadir. New York’tan katilan kadinlar interneti sirasiyla en ¢ok
bilgi edinme, video ve film izleme amagh kullanirken, en az ise internet iizerinden

radyo dinleme amaglh olmaktadir.

Tez calismasi icerisinde internet reklamlarma iliskin gorlislerin giivenirlik analizi
yapilmistir. Madde toplam korelasyon degerleri 0.3’lin altinda bulunan maddeler
cikarilarak giivenirlik analizi tekrarlanmugtir. Yapilan faktor analizine gore 12 sorudan 3
bilesen ortaya ¢ikmis ve bu ii¢ bilesenin toplam varyansin %64.22°sini agikladigi
belirlenmigtir. Varimax yontemi ile déndiiriilmiis ana bilesen analiz sonuglar elde

edilmigtir. Maddeler “teknik degerlendirmeler”, “sosyal degerlendirmeler” ve “hukuksal

degerlendirmeler” olarak gruplarda yer almistir.

Internet reklamlara iliskin goriisler dlgegi bulgularma gore toplam 6lgek puanimn,
teknik ve sosyal degerlendirmelerin iyi diizeyde, hukuksal degerlendirmelerin ise orta
diizeyde giivenilir oldugu belirlenmistir. Elde edilen dl¢cek puanlart agisindan sehirler
arasinda  kargilagtirma  yapildiginda, teknik  degerlendirmeler ve  hukuksal
degerlendirmeler puanlart New York’dan katilanlarda daha fazla goriiliirken (p<0.05),
sosyal degerlendirmeler acisindan  sehirler arasinda  herhangi  bir  farklilik
gozlenmemistir (p>0.05). Olgek gelistirme sonrasi elde edilen olgek puanlarinda
Istanbul’dan katilanlarda hicbir 6lcek puam acisindan cinsiyetler arasmda bir fark
goriilmezken (p>0.05), New York’dan katilanlarda ise tiim Olcek puanlart (toplam,
teknik degerlendirmeler, sosyal degerlendirmeler, hukuksal degerlendirmeler)

erkeklerde daha fazla goriilmiistiir (p<0.05).
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Arastrmadan elde edilen bulgulara gore, hem Istanbul hem de New York’taki
katilimcilarin; internet reklamlarinin genellikle ilgisini ¢ektigi, reklamin goriinti
kalitesinin 6nemli oldugu, video seyrettiklerinde cerceve reklamlar1 buton olsa bile
hemen kapatmadiklari, videodan 6nce verilen reklamlarda reklanu atla butonunun bes
saniye sonra belirmesinin yeterli olacagi ve kigisel bilgilerinin reklam iletiminde
kullanilmasina izin verdikleri gorlislerinde anlamli bir farklihik goriilmedigi de
belirlenmistir. Istanbul’daki katithmcilarin; internet reklamciiginin  diger reklam
mecralaninin reklam pazarindaki payin gececegi, lirlin ve hizmetlere iliskin olarak diger
reklam araclarina gore daha c¢ok bilgi sagladigi, begendikleri reklam diger
kullanicilarin gérmesi igin paylastiklari, sevilen iiriinlerde internet reklami gérmemek
igin iicret ddemeyi diisiindiikleri ve arama motorunda karsilastiklan reklamlarin rahatsiz

edici oldugu yargisina daha fazla katildiklar belirlenmistir.

New York’taki Ggrenciler ise; internette karsilagtiklari reklamlarin kendilerine iliskin
mesajlan icerdigi, reklamlardan etkilenerek iiriin aldiklari, sevilen iiriinlerden internet
reklami gorme karsiliginda iicretsiz yararlanmay: diisiindiikleri; video izlediklerinde
cikan reklamlarin, hareketli ve hareketsiz bannerlarin, filmlerde yer alan iiriin
yerlestirme reklamlarinin, otomatik acilan reklam pencerelerinin rahatsiz edici
olduklari, firmalarin ve pazarlamacilarin sadece kendilerinin onayladiklar: bilgileri
reklam amaciyla kullandigina inandiklari, internet ortaminda izledikleri videolarin yasal
yayin hakkimin olmasinin énemli oldugunu ve denetlenmesi gerektigi yargilarina daha

cok katilim gostermislerdir.

Diger taraftan, internet iizerinde reklami ilgi ¢eken iiriinlerden giyimle ilgili olanlar,
gerek Istanbul gerekse New York’ta bir degisiklik gostermemektedir. Elektronik ve
kozmetik trtinlerin reklamlarinin her iki sehirde de ilgi ¢ektigi ve aralarinda anlamli bir
fark olmadig1 belirlenmistir. Kozmetik iiriinlerinin reklami New York’ta daha fazla ilgi
cekmektedir. Istanbul’da CD tiirii iiriinler, New York’ta ise yazilim tiirii iiriinlere ilgi
daha az olmaktadir. Ayrica kitap, CD, gida Uriinlerinin reklaminin her iki schirde de
gosterilen ilgi hemen hemen ayn: olmaktadir. istanbul’da yazilim iiriinlerinin, New
York’ta ise turizm, tatil ve ulagim hizmetlerinin daha ¢ok ilgi gordiigii de belirlenmisgtir.
Internet iizerinde reklami ilgi ¢eken iiriinlerde Istanbul’dan katilanlarda giyim tiirii, CD
tiri ve gida tiirii diriinler, New York’tan katilanlarda ise yazilim tiirii ve gida tiirii

tiriinler cinsiyete gore farklilik gostermemektedir. Istanbul’dan katilanlarda elekitronik,
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yazilim ve turizm, tatil, ulasim tiirii vb. hizmetlere iliskin reklamlar erkeklerin, kitap ve
kozmetik tiirii iiriinlere iligskin reklamlar ise kadinlarin daha fazla dikkatini ¢ekmektedir.
New York’tan katilanlarda kitap ve turizm, tatil, ulasim tiirii vb. hizmetlere iliskin
reklamlar erkeklerin, elektronik, giyim, kozmetik ve CD tiirii tiriinlere iligkin reklamlar

ise kadinlarin daha fazla dikkatini ¢cekmektedir.

Gerek New York gerekse Istanbul’da, internet ortaminda video izleme sirasinda beliren
cerceve reklamimi gdrme zorunlulugu olsa reklami kapatmaya yarayan butonu se¢gmek
yerine c¢ogunlukla ii¢ saniyede kaybolmasini tercih edeceklerini ifade etmislerdir.
Internet iizerinden video izlerken reklam gormek zorunda olsa, her iki sehir katilimcilart
oncelikle videonun Kkiigiilmesi ve etrafinda olusan cergevede yer almasim tercih
etmektedirler. Web sayfasinda gezerken banner (bant, afig) reklam gormek zorunda
olsa, New York’tan katilanlarda reklamun iistte yer almasi goriisii acisindan cinsiyetler
arasinda fark gézlenmezken, altta yer almast goriisii agisindan erkekler, sagda ve solda
yer almast agisindan ise kadinlar daha fazla goriis bildirmistir. Ayrica Istanbul’daki
katitlimeilarin  e-postalardaki spam postalarn New York’takilere oranla daha fazla
inceledikleri de belirlenmistir. E-posta kontrol ederken, spam postalari incelemede hem
Istanbul’dan katilanlarda, hem de New York’tan katilanlarda cinsiyetler arasi fark
goriilmiistiir. Istanbul’dan katilanlarda erkekler, New York’tan katilanlarda ise kadinlar
her zaman incelediklerini ifade etmislerdir. Internette reklam ile karsilasmamak icin
reklam Onleyici vb. program kullanim durumu agisindan ise ne Istanbul’dan katilanlarda

ne de New York’tan katilanlarda cinsiyetler arasinda herhangi bir fark gozlenmemistir.

Sonug olarak ¢alisma ile bahsedilen problemlere yamit bulunmustur. Internete erisim en
sik ev ortaminda gerceklesmektedir. Ancak internete baglanimda biiyiik oranda telefon
ve ardindan da laptop kullamilmasi mobil araclarin Snemini ortaya c¢ikarmaktadir.
Erkekler internetten kitap okuma, yazilim programlari bulma yiikleme, sosyal medyaya
erisme, bankacilik islemlerini ger¢eklestirme, film izleme eylemlerini kadinlara oranla
daha fazla yapmaktadirlar. Kadinlar ise; bilgi edinme, etkilesimli oyun oynama, e-posta
kontrolil, iiriin siparisi verme, internet iizerinden secilen TV programini izleme, internet
iizerinden canli TV izleme eylemlerini erkeklere oranla daha fazla yapmaktadirlar.
Internet reklamlarimin genellikle ilgi ¢ektigi goriilmektedir. Bununla beraber reklanun
goriintii kalitesinin kullanici acgisindan 6nemli oldugu bilgilerine de ulasilmigtir,

Kullanicilar internet ortaminda video izleme sirasinda beliren ¢ergeve reklamini gorme



194

zorunlulugu olsa reklamu kapatmaya yarayan butonu se¢mek yerine ii¢ saniyede
reklamin kaybolmasimi tercih etmektedir. Istanbul’da yasayan 6grenciler interneti en az
kitap okuma amach kullanirken, New York’taki 6grenciler ise en az radyo dinleme
amagh kullanmaktadir. Internet reklamlar ile ilgili Istanbul’da yazilim iiriinlerinin, New
York’ta ise turizm, tatil ve ulagim hizmetlerinin daha cok ilgi gordiigii de belirlenmisgtir.
Istanbul'daki Ogrencilerin sevilen iiriinlerde internet reklamn gormemek igin iicret
Odemeyi distindiikleri goriiliirken, New York’taki ogrencilerin sevilen {iriinlerden

internet reklami gérme karsiliginda iicretsiz yararlanmayi diisiindiikleri gozlenmistir.

Internet reklamlar ile ilgili olarak ozellikle istenmeden gonderilen iletiler, zamansiz
olarak ortaya c¢ikan reklam goriintiileri, katthmcilar tarafindan rahatsiz edici
bulunmasina ragmen, kullanicilarda siirekli artig goriilmesi, iiriin kullamimina yonelik
olumlu yaklagimlar ve sanal ortamun sundugu tiim hizmetler internet reklamciliginin

diinya genelinde etkin bir reklam araci oldugunun bir gostergesidir.

Etkili internet reklamciligi faaliyetleri olusturulmasinda kulanici tutumlarinin
degerlendirilmesinin gerekli oldugu diisiiniilmektedir. Bu noktadan hareketle; ¢aligma
internet reklamciligr alaninin ve reklam sektoriiniin gelisimine katki saglayacaktir,
Bununla beraber, ileride yapilacak benzer c¢alismalar ile karsilastirma olanigi da
bulunabilmektedir. Zira teknoloji ve internet reklamciligindaki hizli  degisim,
kullanci/tiiketici tutumlarini da etkilemekte ve bu alandaki ¢aligmalarinin siirekliligi arz

etmektedir.
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EKLER

iINTERNET REKLAMCILIGI HAKKINDA TUTUM VE DAVRANISLAR
ARASTIRMASI SORU FORMU

Degerli Katiimei,
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Asagida yer alan anket Erciyes Universitesi’nde yiriitilen ve internet Reklamciligi konulu doktora tez arastirmasi kapsaminda
Universite dgrencilerine uygulanmaktadir. Internet reklamciligi hakkinda tutum ve davranislar dlgmek amaciyla hazirlanan bu
anket icerisinde isim ve adres sorulmamaktadir, elde edilen veriler bilimsel amagh kullanilacaktir. Saygilarimla,

Ars. Gor. Kiirsad GOLGELI

1.Cinsiyetiniz: O Erkek [ Kadin

2. Dogum Yiliniz: 19 s

3. Ogrencisi oldugunuz okulu diisiinerek egitim
durumunuzu belirtiniz.

[ 6n Lisans O Lisans

[ Lisansiisti [ poktora

4. Ogrencisi oldugunuz bilimsel alani belirtiniz.

O Sosyal Bilimler [ Fen Bilimleri

[ saglik Bilimleri [ Diger (liitfen belirtiniz) w......wummnnn

5. Bir giinde internete ortalama olarak ne kadar
sureyle bagh kaliyorsunuz?

[0 30dakikadanaz [ 31-59 dakika [ 1-2 saat

[ 3-4saat [ 5saatten fazla

6. En ¢ok internete baglandiginiz yer neresidir?

Oev O okul O katiphane

O internetkafe O yurt [ Mobil

[ Diger (litfen BElirtiniz) e mmmeesinnes

7. internete baglandiginiz cihazlan isaretleyiniz.

(birden fazla isaretleyebilirsiniz)

L Masaiistii
I Laptop
[T Tablet
LJ Telefon
0w

[T Diger (lutfen belirtiniz) ...

8. En ¢ok internete baglandiginiz cihaz hangisidir?

O Masaiistii O Laptop O tablet O Telefon

O v [ piger (lutfen belirtiniz) ...
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9. internet kullanim amaclarinizi, verilen
secenekler dogrultusunda kullanim
yogunlugunuza gére bog alana “ X ”
igaretleyerek degerlendiriniz.

Cok
Kullaniyorum

Kullaniyorum

Az Kullaniyorum

Cok Az
Kullaniyorum

Hig
Kullanmiyorum

Bilgi edinme

Kitap okuma

Yazilim programlari bulma-yiikleme

Etkilesimli oyun oynama

Sosyal medyaya (facebook-twitter vb.)
erisme

Yeni arkadaglar edinme

internet lizerinden sesli/goriintili
gorisme

E-posta kontrolu

Resim, fotograf, dosya benzeri veri
alimi/gdnderimi

is

Uriin siparisi verme

Bankacilik islemlerini gergeklestirme

internet lizerinden secilen mizigi
dinleme

internet lizerinden radyo dinleme

internet lizerinden video izleme

internet lizerinden film izleme

Internet iizerinden secilen tv programini
izleme

internet lizerinden canli tv izleme

Haberlere erigme

Diger
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10. Asagidaki ifadeler icin goriigiiniizii bog alana “ X ” isaretleyerek
degerlendiriniz.

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

internetteki reklamlar genellikle ilgimi ¢eker.

internet reklamciligi zamanla diger reklam araglarinin reklam
pazarindaki payin! gegecektir.

Internet reklamlari triinler/ hizmetler hakkinda diger reklam
araglarina gére daha gok bilgi saglar.

Internette karsilastigim reklamlar genelde bana yénelik mesajlar
igerir.

Begendigim bir reklami bagkalarinin da gérmesi amaciyla internet
ortaminda paylagirim.

Internet ortaminda izledigim reklamin goriintii kalitesinin yiiksek
olmasi benim igin &nemlidir.

Internet iizerinden video izledigim esnada beliren cergeve
reklamlarinin kapatma butonu olsa da hemen kapatmam.

Internet iizerinden video izlemek istedigim zaman videodan énce
agilan reklam videolarinda geg/atla butonunun 5 saniye sonra
belirmesi yeterli bir stredir.

Internet reklamlarindan etkilenerek tiriin satin alirm.

Sevdigim video, oyun, program, miizik, film, gazete, kitap gibi
tirtinlerden internet reklam gérmek karsiliginda Gceretsiz
faydalanmay diistn(rim.

Sevdigim video, oyun, program, miizik, film, gazete, kitap gibi
tirtinlerde internet reklami gérmemek igin ticret 8demeyi
diglnlrim.

Internet iizerinden video izlemek icin tikladigimda gikan reklam
videolari beni rahatsiz eder.

Web sayfasina yerlestirilen hareketli banner (bant, afig) reklamlar
beni rahatsiz eder.

Web sayfasina yerlestirilen hareketsiz banner (bant, afig) reklamlar
beni rahatsiz eder

Internet iizerinden izledigim filmler icinde yer alan iiriin yerlestirme
tiird reklamlar beni rahatsiz eder.

iznim diginda otomatik acilan bir reklam penceresi ilgimi ¢eken
rlnd icerse dahi beni rahatsiz eder.

Internet izerindeki oyunlarda yer alan reklamlar beni rahatsiz eder.

Arama motorunda karsilastigim reklamlar beni rahatsiz eder.

Kigisel bilgilerimin bana ydnelik internet reklamlarmin bana iletilmesi
amaciyla kullanilmasina izin veririm.

Sirketlerin, pazarlamacilarin sadece benim onaylamig oldugum
bilgileri internet reklami yapmak amaciyla kullandigina inaniyorum.

internet lizerinden izledigim film, dizi, tv programi gibi videolarin
yasal yayin hakki bulundurmasi benim igin énemlidir.

internet reklamlarinin bir denetim organi ile kontrol edilmesi gerekir.
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11. internet iizerinde reklami ilginizi geken iiriinleri/hizmetleri belirtiniz.
(birden fazla isaretleyebilirsiniz)

[T Elektronik Tara Urinler  £7 Kitap Tirii Urdinler /=) Giyim Tard Urdinler [T Kozmetik Trii Uriinler
[ cdTara Uriinler  £7 Yazilim Tari Urnler £ Gida Turd Uranler £/ Turizm, Tatil, Ulagim Tiirl vb. Hizmetler
I} Diger (litfen belirtiniz) .......cocovceveeeevenenns

12. Internet tizerinden video izlediginiz esnada altta beliren cerceve reklami gérmek zorunda olsaniz asagidaki 2 segenekten hangisini
secerdiniz.

D 3 saniye iginde kaybolmasi D Cercevede reklami kapat butonunun olmasi

13. Internet tizerinden video izlerken reklam gérmek zorunda olsaniz agagidakilerden hangisini/hangilerini tercih ederdiniz.
(birden fozla isaretleyebilirsiniz)

[T Reklamin altta yer almasi [T Rekiamin iistte yer almasi [T Rekiamin sag yanda yer almasi

[T Rrekiamin sol yanda yer almasi L7 videonun klglilmesi ve etrafinda olusan gergevede yer almasi

14. Web sayfasinda gezerken banner (bant, afis)reklam gérmek zorunda olsaniz agagidakilerden hangisini/hangilerini tercih ederdiniz.
(birden fazla isaretleyebilirsiniz)

D Reklamin altta yer almasi D Reklamin Gstte yer almasi

E Reklamin sag yanda yer almasi E Reklamin sol yanda yer almasi

15. E-postanizi kontrol ederken, spam postalarn (izniniz diginda toplu gonderilen reklam postalar) inceler misiniz?

[ Her zaman incelerim O incelerim [ Ne incelerim Ne incelemem O incelemem O Hig bir zaman incelemem

16. internette reklam ile karsilasmamak icin reklam onleyici vb. programlar kullanir misiniz?

D Evet D Hayir

ANKET BiTMIiSTiR KATILIMINIZ iCiN TESEKKUR EDERiZ
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SURVEY FORM ON ATTITUDES AND BEHAVIORS ABOUT INTERNET ADVERTISING

Dear Participants,

The following survey is applied on university students under a doctoral research on Internet advertising conducted at Erciyes
University. The survey, prepared to analyze attitudes and behaviors about Internet advertising, is for scientific use and no

names and addresses are asked. With all my respect,

Research Assistant Kursad GOLGELI

1.Gender:

O Male O Female

2. Date of Birth:

3. State your educational status thinking your current
school.

O Undergraduate

[ Master's

O Graduate

O Doctorate

4. State your field of study.

[ social Sciences

[ Health Sciences

O Physical Sciences

O Other (please state) ....coovverenins

5. How long do you stay online daily on average?

[ Less than 30 minutes

[ 3-a hours

O 31-59 minutes [ 1-2 hours

[ more than 5 hours

6. Where do you stay online most?

[ At home

O internet cafe

O other (please state)

O At school

O inthe library

O inthe dormitory [ Mmobile device

7. Please state the device with which you connect to
the Internet.

(you can tick more than one item)

T Desktop computer
B Laptop computer
L7 TabletPC

0 Mobile phone
0w

[ other (please state)

8. With which device do you stay online the most?

Od Desktop

O

O La ptop

O other (please state) .........cceenviincs

O tabletpc [ Mobile
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9. Please state your reasons for Internet
use according to frequency of use by
putting “X”.

luseit
frequently

luse it

| sporadically
use it

1 seldom use it

| never use it

To obtain information

To read books

To find and install software

To play interactive games

To gain access to social media
(Facebook-twitter etc.)

To make new friends

Audio/visual connection over the
Internet

To check my e-mails

To receive and send pictures, file or else

For business

To order products

To make bank transactions

Listening Music

Listening to the radio

To watch videos

To watch films

To watch a specific TV program

To watch live TV

To look for news

Qther (please state)
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10. Please state your opinion about the below expressions by
putting “X” in the relevant box.

Totally
agree

Agree

Neutral

Disagree

Totally
disagree

Internet ads generally take my attraction

Internet advertising will gradually surpass other means of
advertising in the market.

Internet ads provide much more information about the products /
services when compared with other types of ads.

Internet ads generally include messages appealing to me.

| share an ads | like on the Internet for others to see it.

The visual quality of ads | watch on the Internet is important for me.

| don’t immediately press the “skip ad” button appearing when
watching a video on the Internet.

I think it is enough that the “skip ad” button appears in 5 seconds
when | want to watch a video on the Internet.

| purchase products getting affected by Internet ads.

| will be pleased to get the videos, games, programs, songs, films,
newspapers, books | like for free in return for the Internet ads.

| would pay money to avoid Internet ads when using videos, games,
programs, songs, films, newspapers and products.

Itis disturbing to see ads when you click a video to watch on the
Internet.

Itis disturbing to see moving banners (posters, strips) on the web
pages.

It is disturbing to see still banners (posters, strips) on the web pages.

It is disturbing to see product placements when watching a film on
the Internet.

It is disturbing to see an ads window automatically popping-up
without permission, even if it is about something of my concern and
interest.

Ads in the Internet games are disturbing for me.

The ads | see on the search engines are disturbing for me.

| am happy with the use of my persenal information to convey
Internet ads appealing to me.

| think that companies, marketers use only the information
permitted by me to make Internet ads.

It is important for me that videos like films, serials, TV programs
have legal rights for broadcast.

It is necessary that Internet ads are regulated through an auditing
unit.
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11. Please state the products / services grabbing your attention on the Internet.
(you can tick more than one item)

[T Electronic products [ Books [T clothes [T Cosmetic products
U Cd’s D Software D Foods U Tourism, holiday, transportation etc.

L7 other (pleasestate) v nmmamse:

12. Which option would you choose when obliged to see a pop-up ads when watching a video on the Internet.
O disappears in 3 seconds Oa “skip-ad” button appears

13. Which of the followings would you prefer when obliged to see an ad when watching a video on the Internet
(you can tick more than one item)

[7 Ads in the bottom [7 adsatthe top [7 Adsonthe right

[T Ads on the left [T The video screen gets smaller and ads is integrated in the frame generated

14. Which of the followings would you prefer when obliged to see a banner (poster, placard) ads when watching a video. (you can tick
more than one item)

[ Adsin the bottom [T Adsat the top

U Ads on the right D Ads on the left

15. Do you check your spam (collective ads posted without your permission) folder when looking at your e-mails?

D | always check D | check D | neither check D | don’t check D I never check

16. Do you use any blocking programs to prevent Internet ads?

|:| Yes |:| No

YOU HAVE COMPLETED THE SURVEY
THANKS FOR KIND ATTENTION
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