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OZET

YUKSEK LiSANS TEZIi

INTERNET REKLAMCILIGI: INTERNET
KULLANICILARININ iNTERNET REKLAMCILIGI
KONUSUNDAKI TUTUM VE DAVRANISLARI

Ahmet SARI
Damisman: Doc. Dr. Ustiin OZEN
2008, Sayfa: 120

Jiiri: Doc. Dr. Ustiin OZEN
Prof. Dr. Onder BARLI
Yrd. Dog¢. Dr. Sinan Basar

Son yillarda, ekonomideki ve iletisimdeki kiiresellesme egilimlerine paralel
olarak, piyasa ekonomilerinin isleyisinde iiretim ve dagitim siireglerine kiyasla
reklam boyutu giderek baskin hale gelmistir. 1990°lardan itibaren internet
teknolojisi giindelik hayatin hemen hemen her alaninda giderek artan bir 6nem ile
belirleyici etkiye sahip olmus, reklamcilik faaliyetlerinin de onemli bir bileseni
haline gelmistir. Hizla gelisen interaktif iletisim siiregleri firmalarin internet
reklamciligina olan ilgisini daha da artrmistir. Internet reklamcihigi baslangic
asamalarinda birka¢ uygulama sekli ile gerceklestirilirken, artan teknolojik
imkanlar sayesinde, artik bir¢cok uygulama sekli ile karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
calismada, internet reklamciligina iligkin tamimlar, avantajlar ve dezavantajlar
degerlendirilerek, internet reklamciligimin diger reklamcilik bigimleri arasindaki
giderek artan onemi agiklanmaya ve vurgulanmaya calisiimistir. Buna ek ve
tamamlayict olarak, Atatiirk Universitesi’'nde gorevli akademik personelin
orneklemini olusturdugu bir saha arastirmast ile internet kullanicilarinin internet
reklamlarina karsi tutum ve davraniglar: belirlenmeye ¢alisilmistir.
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ABSTRACT

MASTER THESIS

INTERNET ADVERTISING: THE ATTITUDES
AND BEHAVIOURS OF INTERNET USERS
ABOUT INTERNET ADVERTISING

Ahmet SARI
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Ustiin OZEN
2008, 120

Jury: Assoc. Prof. Dr. Ustiin OZEN
Prof. Dr. Onder BARLI
Assist. Prof. Dr. M. Sinan Basar

In recent years, in parallel with globalization tendencies in the economy
and communication realms, production and distribution processes within the
market economies are dominated by the fact of advertisement. Beginning from
1990s, internet technology has been gaining a determining effect with a growing
importance on every areas of ordinary daily life and also it became an important
component of advertising activities. Fast developing communication processes
increased firms’ interest in internet advertising. At its beginning phases, internet
advertising was being realized through only several application forms, and thanks
to the developments in communication technologies, now it has many different
forms. In this study, it is aimed to explain and emphasize the growing importance
of internet advertising among other forms of advertising by evaluation the
definitions, advantages and disadvantages attributed to internet advertising. In
addition and complementary to this, by a field survey conducted upon a sample
constituted by academic staff of Ataturk University, it is aimed to determine the
attitudes towards and behaviors about internet advertising of internet users.
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GIRiS

Son yillarda meydana gelen ag teknolojilerindeki yenilikler hem bilgi hem
de iletisim siireclerinde devrim niteliginde degisimlerin yasanmasini saglamistir.
Internet bir bilgi edinim arac1 olmaktan ¢ikip giiclii bir ticaret ve dagitim araci
olmaya baslamistir.' Bu siire¢ giderek internete yonelik ekonomik faaliyetlerin
gelisimini saglamis, internetin ekonomide olan payinin daha etkin hale gelmesini
saglamigtir.  Artik  sirketler internet iizerinden ticari  faaliyetlerini
gerceklestirebilecekleri  web  siteleri  olusturmakta, internet {izerinden
pazarlanabilecek triinler, hizmetler ve markalar meydana getirmektedirler.

Internetin firmalara saglamis oldugu interaktif yapi, dagitim ve pazarlamada
olan diisiik maliyet, hedef kitle belirleme ve bu kitleye yonelik degisik reklam
imkanlar1 sunmasi, internetin, ekonomide firma ve miisteri iligkilerinde 6nemli yer
almasini saglamistir.

Giderek artan ekonomik etkinligi sonucunda internet, artik firmalarin
vazgecilmez pazarlama ve reklam unsuru haline gelmistir. Geleneksel reklam ve
pazarlama tiirlerine ek olarak internete 6zgii reklam tiirleri gelistirilmistir.

Gelismis iilkelerde oldugu gibi illkemizde de giderek reklamcilik
sektoriinde agirlikli pay elde etmeye baglamis olan internet reklamciligi hakkinda
bilgi vermek amaciyla yapilan bu ¢alisma bes boliimden olugsmaktadir.

Birinci boliimde pazarlamada 6nemli bir yer edinmis olan reklam hakkinda
bilgi verilmektedir. Reklamin Ozellikleri, tiirleri ve pazarlamadaki rolii ortaya
konulmaktadir.

Ikinci boliimde Internet hakkinda bilgi verilmekte, internetin gelisim siireci
hakkinda bilgi verilmekte ve kullanim sekilleri ortaya konulmaktadir.

Uciincii  boliimde internetin  degisik kullanim sekillerinden biri olan
elektronik ticaret hakkinda bilgi verilmektedir. Elektronik ticaretin tanimi,
kapsami, uygulama tiirleri, avantaj ve dezavantajlar1 ortaya konulmakta ve
Tiirkiye’de elektronik ticaretin durumu agiklanmaktadir.

Dérdiincii  boliimde Internet reklamcilign — aciklanmaktadir. Internet

reklamciligiin gelisimi, tarihgesi, diger reklam tiirlerine gore farkliliklari, avantaj

' Yalgin ve Demircioglu, Bir iletisim Araci1 Olarak Internet Siteleri, Uludag Uni. {iBF Dergisi, Cilt
XXI, Say1 1, 2002



XII

ve dezavantajlari, uygulamadaki etkinligi ve uygulama sekilleri ve internet
reklamciliginin  kazang getiren bir sektor haline gelmesi, nasil kazang elde
edilebilecegi yoniinde bilgiler verilmektedir. Ayrica internet reklameciliginin Diinya
ve Tiirkiye’deki durumu ortaya konulmaktadir.

Besinci boliimde ise Internet reklamcihigi ile ilgili giiniimiize kadar
gerceklestirilmis caligmalarin ortaya konuldugu literatiir boliimiine yer verilmis,
ayrica Internet reklamcihigina karsi internet kullanicilarimin  diisiince ve
davranislarini ortaya koymak amaciyla, Atatiirk Universitesi’nde gorevli akademik
personel ana kiitle segilerek saha arastirilmasi sonucunda elde edilen sonuglar

analiz edilmistir.



BIRINCI BOLUM
1. REKLAM

Reklam sozciigli, Latince clamare (¢agirmak) fiilinden gelmektedir. Bu
anlamiyla reklam bat1 dillerinde avcilarin; avlarini cezbetmek, cagirmak igin
kullandiklar1 hileleri, yollari, yontemleri, ifade etmek ig¢in kullanilmistir.
Gilintimiizde reklamcilik daha ¢ok 6zel kuruluglarin iirettikleri mal veya hizmetlere
talep yaratmak veya var olan talebi arttirmak amaciyla kitle iletisim araclarinda
yer veya zaman satin alarak giristikleri tanitma faaliyetlerinde kullandiklar1 bir
iletisim teknigidir.

Gelisen iletisim kanallar sayesinde artik sirketler faaliyette bulunduklari
pazarda yasamlarim siirdiirebilmek i¢in daha fazla ¢aba harcamak zorundadirlar.
Bu durum sirketlerin temel fonksiyonlarindan biri olan pazarlamanin daha da
onem kazanmasina neden olmustur. Pazarlamanin daha etkin hale gelmesi hem
firma hem de miisteri a¢isindan memnuniyetin artmasini ve sonug olarak her iki
tarafin daha tatmin olmasimi saglayacaktir. Bu nedenle giiniimiiz pazarlama
anlayisi, tutundurma faaliyetleri igerisinde yer alan reklamin giderek vazgecilmez
bir pazarlama araci haline gelmesini saglamistir.

Reklam olgusunu ele aldigimizda temelde benzer bir ¢ok tanimin yer
aldig1 goriilmektedir. Bunlar:

Reklam siber uzayda ve fiziksel ortamda ayni fonksiyonlar1 ortaya koyan
iletisim bilesenlerinden biridir. Reklamin amaci dikkat ¢ekmek ve iletisim
sayesinde miisterileri harekete gecirici etkide bulunmaktir.?

Reklam bir isin, bir malin veya bir hizmetin para karsiliginda, genel yayin
araclarinda, tarif edilerek genis halk kitlelerine duyurulmas1d1r.4

Reklam, kigisel olmayan bir satis ¢abasi, bir pazarlama iletisimi
yontemidir. Reklamda, reklam yapanin kisiligi agik¢a belli olmalidir ve yapilan
reklam i¢in reklami tasiyan ya da yayimlayan araca para 6denmelidir.’

Reklamin pazarlama siireci igerisinde degerlendirilmesinin yani1 sira

iletisim agisindan ele alindiginda firmanin {riine/hizmete yonelik tutundurma

* M. Kiigiikkurt, Halkla iligkiler, Reklam ve Propaganda, Gazi Universitesi Basin Yaym
Yiiksekokulu, 1989, ss.259- 270.

3 Yal¢in ve Demircioglu, agm., 2002, ss 111- 117.

*Y. Unsal, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri, Tivi Reklam Ajansi, Istanbul, 1984.

> [.Cemalcilar, Pazarlama Kavramlar-Kararlar, Beta Yaynlari, istanbul, Haziran 1996, s.286.



faaliyetlerinin yerine getirilmesinde de etkisi biiyiiktiir. Firmanin pazarladigi
iirtin/hizmet hakkinda bilgi vermek, iiriine karsi olan diisiincelerde ikna edici
olmak veya {riiniin siirekli olarak hatirlanmasin1  saglamak agisindan
kullanilabilmektedir.

Reklamin 6nemini bazi deyislerle vurgulamaya calisalim. Reklami kisaca
bir {irlinlin veya hizmetin tanitilmasini saglayan ara¢ olarak tanimlamamiz bir
zamanlar yeterli olabilecekti. Ancak bu durum giinlimiizde daha ileri boyutlarda
yer almaya baglamistir. Artik reklamcilik bir toplum bilimi olarak goriilmektedir.

Toplumu etkileyen bazi unsurlar bile artik genel ifadelerle degil reklamlar
igerisinde verilen kiiciik deginmeler, yonlendirmeler ile gerceklestirilebilmektedir.
Bu durumun gilinlimiiziin gelismekte olan en onemli iletisim araci olan internet
icerisinde yer almamasini diisiinmek gercekten biiyiik bir yanilgi olacaktir.

Tarihte yer alan onemli kigilerin yapmis oldugu agiklamalar reklamin
6nemini daha da aciklamaktadir. Ornegin:°

“Eger hayata yeniden baslama imkanim olsaydi, reklamcilig1 biitiin diger
islere tereddiitsiiz tercih ederdim” diyen Amerika eski bagkanlarindan Franklin
Roosevelt bir doneme damgasini vurmus bu soziiyle gercekte neyi vurgulamak
istemisti? Diinyanin en gii¢lii insanm1 olarak adlandirilan Amerika baskani, neden
reklamciligi sahip oldugu 6zel konum ile degismek istemisti?

Acaba bunun sebebi, temel olarak ‘Bilgilendirme’, ‘Hatirlatma’, ‘Ikna
etme’, ‘Deger katma’ ve ‘Orgiitiin diger amaclarmna yardime1 olma’ fonksiyonlari
tastyan reklamlarin, giderek insanlarin hayatlarini yonetme ve yonlendirme giicti
kazanmis olmasi olabilir mi?

Yaklasik yiiz sene once soyledigi “Reklamlar git gide, yasamlar1 yonetir
hale gelmektedir.” soziiyle Sir Winston Churchill, diger insanlarin géremedikleri
neleri gorebilmisti?’

Reklamciligin ne kadar genis bir diisiince yelpazesi igerisinde oldugunu
ortaya koymak icin anlatilan bir hikayeye gore; diinyaca iinlii petrol sirketi

Shell’in Amerikali yoneticileri Vatikan’da Papa ile yalniz goriismek istemisler.

® 0. Yanik, Reklamin Giicii Uzerine, www.danismend.com, Yaym Tarihi: 22.12.2003, Erisim
Tarihi: 27.12.2005.



Disaridakiler merakla odadan gelen sesleri dinliyorlarmis. “Kabul ederseniz bir
milyar dolar veririz”. Papa, “Hayir kabul edemem” diyormus. Yoneticiler 1srarla
teklif bedelini arttirtyorlarmig. 2 milyar dolar...5 milyar dolar...10 milyar
dolar.....Papa yine de, “Imkansiz, olamaz” diye diretiyormus. Kapida tartigmay1
dinleyen kardinaller dayanamayarak odaya girip Papa’ya “Bu paraya ihtiyacimiz
var, ni¢in kabul etmiyorsunuz?” dediklerinde Papa’nin cevabi: “Amerikali
dostlarimiz, biitiin kiliselerde okunan dualardan sonra papazlarimizin (Amin)
yerine (Shell) demelerini dneriyorlar. Nasil kabul ederim” olmus.

Kimilerine gore; yaraticiligin ahlak sinirlarint  zorladigi bir nokta;
kimilerine gore yaraticiliginin sinirsizliginin en giizel gostergesi. Ancak agik olan,
gercekligi tartistlan bu hikaye, aslinda “Reklamin Onlenemez Yiikselisini ve

Giiciinii” ortaya koymaktadir.®

1.1. Reklamin Ozellikleri
Reklam hakkinda yapilan tanimlardan sonra kisaca 6zelliklerini su sekilde

siralayabiliriz:
e Reklam, pazarlama iletisimi igerisinde yer alan bir elemandir.
e Reklam, bir ticret karsiliginda yapilir.
e Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitiintidiir.
e Reklam, bir kitle iletisimidir.
e Reklami yapan kurum/kurulus bellidir.
e Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve {iriin hakkinda ikna edilmeye calisilir.
e Reklam ile {iriiniin siirekli hatirlanabilir olmas1 saglanmaya c¢aligilir.
e Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, 6diiller, sorunlara getirilen
¢Oziimler ortaya konulmaya ¢alisilir.
e Reklam, diger pazarlama unsurlari ile hedeflenen amaca dogru koordineli

olarak caligir.’

1.2. Reklamin Tiirleri

Reklam tiirleri ile ilgili olarak bir ¢ok smiflama ile karsilasmak

miimkiindiir. Genel olarak reklamlar;

% 0. Yanik, agm., Erigsim Tarihi: 27.12.2005.
? F. Kocabas ve M. Elden, Reklamcihk Kavramlar, Kararlar, Kurumlar, I. Bolim, iletisim
Yaylari, 2001, s.16.



e Reklami yapanlar yoniinden,

e Reklamin amaglar1 yoniinden,

e Reklamin hedefledigi pazar agisindan,

e Tasidig1 mesaj agisindan,

e Uriinle ilgili zaman kriteri agisindan,

e Reklamin uygulanacagi bolgesel alan acisindan siniflandirmak daha uygun

olacaktir. '

1.3. Reklam Hedefe Aktarilmasi

Firmanin kendi pazarlama stratejilerini bigimlendirip reklamin nasil ve
hangi hedefe yonelik uygulanacaginin belirlenmesinden sonra reklamin
hedeflenen kitleye nasil ulastirilacagi sorunu ortaya ¢ikmaktadir. Reklam
mesajinin hedeflenen kitleye en etkili ve dogru bir bi¢imde ulagmasini saglamanin
yolu wuygulanacak olan reklam ortammin uygun sekilde secilmesini
gerektirmektedir.

Hazirlanan reklamin pazarda istenilen hedefe ulagmasi i¢in uygulanacak
olan ortamlar; radyo, televizyon, gazete, dergi, postalama, acikhava ortamlari,
transit reklam ortamlari, internet, sinema, sponsorluk, fuar ve sergiler olarak
siralanabilir.

Gecmise baktigimizda; reklamciligin ilk ve orta ¢aglarda ¢ok ilkel sekilde,
genellikle ¢igirtkanlar ve tellallar araciligiyla yapildigint goriiriiz. Eski Yunan’da
kasaba tellallarinin esir, sigir ve mal satiminda sokak sokak dolagarak, mallari
ayakli duyuru siirleriyle 6vmeleri ilk s6zlii reklama 6rnek olarak gosterilebilir.

Televizyonun kesfi ile ulasilabilecek pazarin daha da biiyiimesi reklamin
onemini artirmigtir. Gelisen bilgisayar teknolojisi artik iletisimin daha hizl
olmasimi gerektirmekte ve bunun sonucunda da ag yapilanmalarini ve glinimiiziin
onemli iletisim araclarindan biri haline gelen internetin gelisimini saglamistir.

Internette yayilanan reklamlarin igerigi, geleneksel medyadan daha fazla
bilgi iceren ipuglari sayesinde hem bilgisel hem de duygusal olarak iistiin oldugu

yapilan arastirmalar sonucunda ortaya konulmustur.'!

' F. Kocabas ve M. Elden, age., s.16.
"' Quaquilla Rhea Walker, Advertising and The Internet, Northwestern University, December
2002, p. 29.



Internette yer alan reklamlarin sayis1 ne yeni ne de eski iiriinler igin biiyiik
farkliliklar icermemekte ayrica internette yer alan reklam sayisi dayanikli ve
dayaniksiz mallar i¢inde biiyiik farklilik gostermemektedir.

Internet, giderek artan yayginligi ile reklamcilik konusunda da Snemli

Olciide pay sahibi olmaya baslamis ve artirmaya da devam etmektedir.

1.4. Reklamin Pazarlamadaki Rolii

Reklamin pazarlamadaki rolii sirketin kendi amaglari, saglamis oldugu
iiriin/hizmetler ve kendi yapisina gore gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri
icerisinde 6nemli bir yere sahiptir.

Reklamlar sonucunda bir iiriinlin denenmesi ama alinmamasi reklam
calismasinin basariya ulasmis oldugunu ama {irliniin satisinin gerceklesmemis
olmasi iirtinle ilgili diger unsurlarin incelenmesi gerektigini ortaya koyacaktir.
Buda gercgeklestirilecek olan her tiirlii pazarlama faaliyetinin satislar iizerinde
etkisiz kalmasini saglayacaktir.

Reklam firmanin pazarlama stratejisine gore sekillenecektir. Ama diger
pazarlama iletisim araglar1 igerisinde reklam, ulastig1r miisteri kitlesi ve birim basi
maliyetleri g6z Oniinde tutuldugunda daha avantajli konumdadir. Ancak bu
avantaj ile reklamin satislar {izerinde dogrudan etkisini beklemek yanlis olacaktir.
Bu yiizden pazarlama unsuru olan reklamin 3 temel amacini su sekilde ortaya
koymak gerekir:

e Tiiketiciler iizerinde yanlis bilgi veya bilgi eksikliklerini gidermek,

e  Uriiniin/hizmetin tiiketiciye hangi sorunlarini ¢6zmede yardimci olacagini
ortaya koymak,

e Uriine ya da firmaya kars1 olumsuz diisiinceleri ortadan kaldirmak.
Reklamin pazarlama ile olan bu iligkisini iletisim amaci, satis amaci ve

6zel amaglar'? olarak tanimlamak dogru olacaktir.

"2 M.Elden, O.Ulukék ve S.Yeygel, Simdi Reklamlar..., {letisim Yayinlar1, 2005, istanbul, s.73.



IKiINCi BOLUM
2. INTERNET

2.1. internetin Tanim

Internet “Diinyanin dort bir yanindaki veri tabanlarimi ve bilgisayarlari
birbirine baglayan “bilgisayar ag1” olarak tanimlanmaktadir. Internetin sahip
oldugu ozellikler arasinda en 6nemlisi kullanicilar arasi 6nemli bir iletisim araci
olmasidir. Internet sayesinde farkl bilgisayarlarda olan veriye ulasmak daha kolay
hale gelmistir.

Internetin karsilikli etkilesimi saglama o6zelligi Interaktif kelimesi ile
tanimlanmaktadir. Ag yapilarinin saglamig oldugu bu 6zellik ile internet diger

kitle iletisim araglarindan daha etkin olabilmektedir.

2.2. Internetin Tarihcesi

1960’larin sonunda Amerika Birlesik Devletleri’nin bir¢ok iiniversitesinde
iilke ¢apinda bir bilgisayar yapisi olusturulup bu baglanti {izerinden veri aligverisi
saglamak amaciyla ile bircok c¢aligma yapilmistir. Bu caligmalarin siirdiigi
siralarda, asil amag, tiniversitelerin yapmig olduklar1 kaynak yatirimlarini higbir
sekilde bosa c¢ikarmayip cok genel kapsamli bir yapi olusturmakti. Bu arada
Amerikan hiikiimetinin bir kurulusu olan Advanced Research Project Agency
(Ileri Proje Arastirma Ajanst — ARPA), 1972 yilindan itibaren askeri kuruluslara
onlarin istekleri dogrultusunda bazi ¢alismalar gergeklestirmis ve bu calismalar
sonunda kurulusun adi Defence Advanced Research Agency (Savunma Ileri
Aragtirma Projeler Ajansi — DARPA) olarak degismistir.
Bu caligmalar sirasinda ARPANET ya da DARPA Internet’i
olusturmustur.
ARPANET’ in temel gorevleri su ana basliklar altinda toplanmaktadir:
e Uzak makinalara baglanma (remote login)
e Dosya aktarimu (file transfer)
e Elektronik posta (Electronic mail)
ARPA projesiyle baslayan girisimler sonucu 1980’lerde NSF bes tane
stiper bilgisayar merkezi kurmustur. Bu merkezleri sadece savas iireticisi firmalar

ve dev arastirma firmalar1t kullanmistir. Bu merkezleri baglamak igin



ARPANET’in teknolojisi kullanilmistir. Ardindan arastirmalar iiniversitelerde
yapildig1 ve iiniversitelerdeki arastirmacilarin bu merkezlere baglanmasi akil
almayacak derecede pahali oldugu i¢in bolgesel sebeke zincirleri yaratilmigtir.
1991 yilinda Minnesota Universitesi tarafindan, Internet kaynaklarina erisimde
biiylik kolaylik saglayan GOPHER kullanima girmistir. Gopher, internet i¢inde
cesitli konularda arama yapmayi1 saglayan bir istemci (client) programidir.
Sagladig1 en 6nemli avantaj, internet kaynaklarin1 mentiler halinde sunmasi ve
kullanicinin arzu ettigi kaynak meniiden segilince, bu kaynagin internet adresi
bilmeksizin de o kaynaga erisme imkanini saglamasidir.

1993 yilinda Beyaz Saray (White House), online olarak internete
baglanmistir. 1994 yilinda, Web iizerinde islem yapmayi saglayan Mosaic
yazilimi piyasaya siiriilmils ve kullanim kolayligi nedeniyle ¢ok yaygimlagmustir.
Ayrica Amazon. com’da ilk kitap satilmis ve e-mail yoluyla pazarlama ve reklam
kestedilmistir.

1995 yilinda ise Web {izerinde islem yapan Netscape yazilimi kullanilir
hale gelmistir. Yahoo’da ilk arama yapilmis, e-Bay’da ilk sanal miizayede
diizenlenmistir.

Kisa bir zaman siireci igerisinde hizl1 bir gelisim siireci yasayan Internet,
diinya ekonomisinde onemli rol oynamaya baslamistir. Giiniimiizde Japonya ve

Amerika Internet teknolojisinde bas ¢eken iilkelerdir.

2.2.1. Tiirkiye’de internet

12 Nisan 1993 yilinda TUBITAK-ODTU (TR-NET) isbirligi ile DPT
projesi ¢ercevesinde Tiirkiye global internete baglanmigtir. 64 Kbit/sn hizinda ki
bu hat ODTU’den uzun bir siire iilkenin tek ¢ikis1 olmustur. Daha sonra Ege
Universitesi (1994), Bilkent (1995), Bogazici (1995), ITU (1996) baglantilari
gergeklestirilmistir.

Tirk Telekom™un 1995 yilinda actigi ihale ile olusturulan bir sirketler
birligi ile olusturulan TURNET 1996 Agustos ayinda g¢alismaya bagslamistir.
Bunun yanisira Haziran 1996 tarihinde TUBITAK biinyesinde Ulusal Akademik
Ag ve Bilgi Merkezi (ULAKBIM) adiyla yeni bir merkez kurulmustur.
ULAKBIM’in temel gérevlerinden biri en yeni teknolojileri kullanarak Tiirkiye

capinda tiim egitim ve aragtirma kuruluslarini birbirine baglayacak Ulusal



Akademik Ag (ULAKNET) adiyla hizli bir iletisim ag1 kurmak ve bu ag araciligi
ile bilgi hizmetleri vermektir.

Tiirkiye’de aktarim (transmisyon) hatlarin1 kurma yetkisi ve bunlar
tizerindeki miilkiyet hakki 10.06.1994 tarih ve 4000 sayili kanunda degisik 406
sayitli  Telgraf ve Telefon Kanunu'nun 1.maddesi geregince Tiirk
Telekomiinikasyon A.S.’ye (Tiirk Telekom) ait bulunmaktadir. Boylece Tiirk
Telekom’un internet omurgasi konusunda da tekel yetkisi vardir. Buna karsilik,
omurganin diger alt sistemlerinin miilkiyeti Tiirk Telekom disindaki 6zel ve kamu
kurulusglarina ait olabilir. Diger yandan Tiirk Telekom, kanunun 2. ve 3. maddeleri
geregince 0zel ve kamu kuruluslarina ruhsat verebilmektedir.

Su anda Tiirkiye’nin internet ¢ikisini saglayan merkezleri dort grupta
toplayabiliriz.

e Universite ve akademik kuruluglarin internet baglantilarini saglayan
ULAKNET c¢ikislari,

e Genellikle ticari kuruluslarin ve internet servis saglayicilarinin (ISS)
yararlandig1 TURNET c¢ikislari,

e Bazi 06zel sirketlerin ve servis saglayicilarin, TURNET ile yaptiklari
Internet Erisim Noktasi(IEN) Antlasmas: (yasa geregince verilen ruhsat)
sonrasinda kullandiklar1 firma tabanli, dogrudan yurtdisi internet ¢ikislari,

e Bunlarm disinda kalan diger baglantilar. "

Bilgisayar sahip olma orani, giin gectik¢e bireylerin internet kullaniminda
olan artigina paralel olarak artmakta ve {ist gelir grubuna hitap eden ara¢ olmaktan
cikip giderek televizyon gibi her evde kullanilmaya baglanmaktadir. Bu hizh
gelisim stireci igerisindeki gelisim ve denetleme gdrevlerinin yerine getirilmesi
amaciyla Ulastirma Bakanlhigi tarafindan Internet Ust Kurulu olusturulmustur.'*

Diinya internet Istatistikleri Sitesi 2007 yili verilerine gére Avrupalilarin
%38.,9 ‘u internet kullanmaktadir. Toplam niifusu 809 milyon 624 bin 686 olan
Avrupa tilkelerinde, 314 milyon 792 bin 225 kisi internet kullanmaktadir. Avrupa

iilkeleri arasinda en fazla internet kullanan iilke 50 milyon 471 bin 212 kisi ile

¥ M. Yakin, internet, E-ticaret ve Internet Reklamciligl, Gazi Uni. {letisim Fak. , Lisans Tezi,
Ankara, 2001, http://www.sosbilen.ege.edu.tr/mehmet%20yakin%?20lisanstezi.htm, Erisim Tarihi:
12/12/2006.

'* M. Yakn, age., http://www.sosbilen.ege.edu.tr/mehmet%20yakin%20lisanstezi.htm.



Almanya’y1, 37 milyon 600 bin kisi ile Ingiltere, 30 milyon 837 bin 595 kisi ile
Fransa izlemektedir. Tiirkiye ise 16 milyon internet kullanic ile italya, Rusya ve
Ispanya’dan sonra 7. sirada yer almaktadir. Tiim Diinya’da ise 1 milyarn iizerinde
internet kullanicisinin oldugu a¢iklanmistir.

2000-31 Mart 2007 déneminde Avrupa’da internet kullanicilart %119,5
artarken, bu oran Almanya’da %110,3, Ingiltere’de %144,2, Fransa’da yiizde
262,8, Italya’da 133,1, Rusya’da %664,5, Ispanya’da yiizde 266,8 ve Tiirkiye’de
%700 oraninda artig olmustur. Tiirkiye, Avrupa’da en fazla internet kullanan 7
tilke igerisinde s6z konusu donemde internet kullanicisinin en fazla arttig: iilke
olmustur.

Ayrica internette en fazla kullanilan dil Ingilizce iken, Ingilizceyi Cince ve

ispanyolca takip etmektedir.'

2.3. Internette Yer Alan Boliimler

2.3.1. World Wide Web

1992 yilinda ABD kaynakl1 bir sirket olan CERN tarafindan, gelistirilen
World Wide Web (WWW), Hipermetin teknolojisini kullanarak Internet
kaynaklarima erisimi saglayan bir olanaktir,'

Kisaca Web olarak da adlandirilan WWW, Tiirk¢e karsilik olarak diinyay1
saran ag anlamina gelir. Artik neredeyse Web kavramu ile Internet ayni anlamda
kullanilmaktadir. WWW, Internet {iizerinden metin, resim, ses, video ve
animasyon gibi farkli yapidaki verileri bir arada isleyen ve etkilesimli olarak
kullanimini saglayan bir ¢oklu ortam sistemidir. Web ortaminda iletisimi saglayan
protokole Hiper Metin Transfer Protokolii (Hyper Text Transfer Protocol- HTTP)
adi1 verilir. HTTP protokolii, uzantist HTML (Hyper Text Markup Language) olan
dokiimanlarin islenmesindeki kural ve standartlart belirler. HTML ise bir

dokiiman bicimlendirme dilidir."’

15 Internet World Stats Resmi Sitesi, http://www.internetworldstats.com/stats4.htm, Erisim Tarihi:
27/07/2007.

'® M. Yakn, age., http://www.sosbilen.ege.edu.tr/mehmet%20yakin%20lisanstezi.htm.

'7U. Ozen, Firma ve Miisteri Boyutuyla E-ticaret, Aktif Yaymevi, istanbul 2003. s. 81.
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2.3.2. Elektronik posta

Internette kullammi en fazla olan ve bilgisayar aglarinin olusturulma
nedenlerinden biri de elektronik postalardir. 1980°li yillardan beri g¢esitli
bi¢cimlerde elektronik posta uygulamalar1 goriilmiistiir.

Elektronik Posta veya kisaca e-posta, kisilerin, bir yerden digerine hizli ve
giivenilir sekilde elektronik ortamda mektup ve haberlesme ihtiyacini gidermek
icin kullanilmaktadir. E-posta diger iletisim araglarindan daha hizli ve diger posta
islemlerine gore daha diisiik maliyetli olmasindan dolay1 tercih edilen bir iletigim
aract haline gelmistir.

E-posta baslangicta diiz yazi iletisimlerinde kullanilirken gelisen teknikler
vasitasiyla resim, ses, video, HTML belgeleri, ¢alisabilir program vb eklentiler e-
posta yardimiyla iletilebilir hale gelmistir.

E-posta génderimi, Internet ortaminda olusturulmus olan iletisim protokollerinden
SMTP(Simple Mail Transfer Protocol) ve POP(Post Office Protocol) protokolleri
ile gergeklestirilir. Bunlardan SMTP ile gonderilen e-postanin yerine ulagmasi
saglanirken, POP protokolii ile gonderilmis olan e-postanin karsi taraftan alinmasi

saglanmaktadir.

2.3.3. Haber gruplar ve biilten tahtalari

Haber gruplari, NNTP (Network News Transfer Protocol) isimli bir
Internet  protokoliinii  kullanarak diinya {izerindeki ag kullanicilarinin
haberlesmelerini ve tartigabilmelerini saglayan bir iletisim aracidir.

Haber gruplan igeren sitelerde gonderilen mesajlar sitenin sunucusunda
depolanir ve sitede sunulur. Haber gruplar1 kendi igerisinde gruplara ayrilarak
daha diizenli bir yap1 olusturmaktadirlar. Bir ana grup baslig1 ve onun altinda yer
alan alt gruplardan olugmaktadirlar.

Giliniimiizde internette belli 6zel konulara ayrilmis 200.000°den fazla haber
grubu bulunmaktadir. Bunlar ¢ok genelden ¢ok o6zele dogru bir hiyerarsi
olusturulurlar. Haber gruplarinin en biiytik faydasi bilginin 6zelden genele akigina
biiyiik bir hiz katmis olmasidir. Ornegin bir konuda bilgi ihtiyact duyan kisinin

haber gruplarini kullanarak o bilgiye erisimi daha hizli olabilmektedir.'®

'® M. Yakin, age., http://www.sosbilen.ege.edu.tr/mehmet%20yakin%20lisanstezi.htm.
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2.3.4. Dosya transfer protokolii (FTP)

Genel olarak dosya transferi i¢in kullanilan bir servistir. Birbirinden uzakta
erisim saglamak isteyen iki bilgisayar arast dosya transferi yapilabilmesini
saglayan internet protokoliidiir. Internet iizerinde yer alan veri tabanlarinin
birgogu bu protokol ile ydnlendirilmektedir. Ornek olarak Online kiitiiphaneler

veya dosya arsiv siteleri verilebilir.

2.3.5. Tarayicillar

Web sayfalarinin kullaniminda tarayici(Browser) adi verilen arayiizler
kullanilir. Tarayicilar ile web sayfalarina ulasilarak HTML kodlar ile yazilmig
olan orijinal sayfalarin kullanic1 bilgisayar ekraninda goriintiilenmesi saglanmis
olur. Gilinlimiizde en yaygin kullanimi olan tarayicilar MS Internet Explorer,

Netscape Communicator ve Opera’dir.

2.3.6. Arama Motorlar1 (Search Engines)

Cesitli bilgi parcaciklarimi kullanarak girilen bilgilere iliskin adreslerin
bulunmasini saglayan araglardir. En ¢ok bilinenleri google.com, yahoo.com ve

altavista.com’dur.

2.4. Internet Kullamim Sekilleri

Internetin gelisen teknolojik imkanlar sonucunda kullanimina yénelik
amaglar1 gruplandirmak ihtiyact meydana gelmistir. Genel olarak internetin
kullanim amagclarin1  simiflandirmak istedigimizde; bilgi edinme amaciyla
kullanim, iletisim amaciyla kullanim, eglence amaciyla kullanim ve ticaret
amaciyla kullanim olarak siniflandirabiliriz.

Internet 6ncesinde kisa siirede bilgiye ulasimi saglayan bir teknoloji
mevcut degildi. Internet sayesinde yazili, sesli, goriintiilii vb. biitiin bilgi
kaynaklar1 “tek bir ¢at1 altinda” toplanma imkanina kavusmustur. '

Internet sivil kullanima a¢ildig1 andan itibaren gesitli yollarla iletisime
olanak tanimistir. Giiniimiizde e-mail (elektronik posta), chat rooms (sohbet
odalar1) sayesinde interaktif iletisim olanagi saglanmigtir. Ses dahil goriintii

iletisimi de giiniimiizde artik miimkiin hale gelmistir. Internete uyumlu olarak

' M. Yakn, age., http://www.sosbilen.ege.edu.tr/mehmet%20yakin%20lisanstezi.htm.
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tiretilen kameralar sayesinde (web cam) goriintii ve ses iletimi yapilmaktadir.
Cesitli yastan, cinsiyetten, egitim seviyesinden olan diinyanin her tarafindaki
internet kullanicilarina zeka oyunlarindan kumara kadar ¢esitli oyunlart oynama

imkan1 saglanmustir.
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UCUNCU BOLUM
3. ELEKTRONIK TiCARET

3.1. Elektronik Ticaretin Tanimi

Elektronik ticaret; bireyler ve kurumlarin, agik ag ortaminda (Internet) ya
da sinirh sayida kullanici tarafindan ulasilabilen kapali ag ortamlarinda (Intranet)
yazi, ses ve goriintii seklindeki sayisal bilgilerin islenmesi, iletilmesi ve
saklanmas1 temeline dayanan ve bir deger yaratmayi amaclayan ticari iglemlerin
tiimiinii ifade etmektedir.

Uluslararas1 organizasyonlarin ve bu alanda faaliyet gdsteren bazi
uluslararasi kuruluglarin elektronik ticaret tanimlar1 asagida verilmistir;

Diinya Ticaret Orgiitii, e-ticareti, mal ve hizmetlerin iiretim, reklam, satis
ve dagitimlarinin telekomiinikasyon aglar1 tizerinden yapilmasidir seklinde
tanimlamaktadir.

OECD-iktisadi ~ Isbirligi ve Kalkinma Teskilati'na gore ise
sayisallagtirilmis yazili metin, ses ve gorilintiiniin islenmesi ve iletilmesine
dayanan kisileri ve kurumlart ilgilendiren tiim ticari islemler olarak
tanimlanmaktadir.*’

Elektronik ticaret hakkinda kurum ve kuruluslar kendi biinyelerinde yer
alan calismalar dogrultusunda ama birbirine yakin birgok tanim ortaya
koymuslardir. Iletisim, Isletme, Hizmet ve Teknolojik olarak sagladig
imkanlarina gore tanimlar gelistirmek miimkiindiir.

Bircok dev firma i¢in yeni pazarlar anlamina gelen kiiresellesme ile
beraber uluslararasi pazarlarda geleneksel yontemlerle (biiro agmak, dagitici
(distribiitér) bulmak, baglanti kurmak) is yapabilmek i¢in gereken kaynaklara
sahip olmayan Kiigiik/Orta Boy Isletmelerin (KOBI) hayatta kalmalari giin
gectikce zorlagmaktadir. Eskiden beri en biiyiik problemlerinin iirettikleri {iriiniin
satilabilmesi icin hedef kitleye ulagabilmeyi saglayacak pazarlama kanallarindan
mahrum oldugunu belirten isletmeler, yeni diizene adapte olamazlarsa kiiresel

biiylikliikte iiretim ve satis yapan firmalar karsisinda caresiz kalacaklardir.

% Elektronik Ticaret ve Koordinasyom Kurulu Hukuk Cahisma Grubu Raporu, Mayis 1998,
www.etkk.gov.tr/hukuk.
*I M. Yakn, age., http://www.sosbilen.ege.edu.tr/mehmet%20yakin%20lisanstezi.htm.
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Internet iste tam bu noktada KOBI’lere ucuz ve etkili bir pazarlama kanali
sunarak tiim diinyada milyonlarca kisi ve kurulusu hedefleyebilmelerini
saglanigtir. KOBI’ler bdylelikle yiiksek yatirim ve harcama yapmak zorunda
kalmadan bir¢ok pazara girebilme, bu pazarlarda hizl, ucuz ve kaliteli {iriin

sunabilme firsatina yakalamislardir.?

3.2. Elektronik Ticaretin Kapsam

Elektronik ortamda kurulan ag sistemleri lizerinden gerceklestirilen;

e Mal ve hizmet ticareti,

e Sayisal bigime ¢evrilmis yazili metin, ses, video goriintiilerinin islenmesi
ve iletilmesi,

e Uriin tasarimi, iiretim, dogrudan tiiketiciye pazarlama, iiretim izleme,
sevkiyat izleme, tanitim, reklam ve bilgilendirme,

e Siparis verme,

e Sozlesme yapma,

e Banka islemleri ve fon transferi,

e Ortak tasarim gelistirme ve miihendislik,

e Elektronik hisse aligverisi ve borsa,

e Vergilendirme ve vergi toplama,

e Fikri miilkiyet haklarinin transferi, kiralanmasi elektronik ticaretin
kapsami i¢inde yer almaktadir.”

Elektronik ticaret denildigin de mal ve hizmetlerin pazarlandig1 web sitesi
calismalar1 olarak disiiniilmesi, e-ticaretin kapsamina olduk¢a dar bir bakis
olacaktir. Elektronik ticaretin, bankacilik sektoriinden, online magaza ve aligveris
merkezlerinden yapilan aligverise, yatirim amagli kullanim kolayliklarindan, insan
kaynaklarina erisimine kadar sagladig1 bir¢ok kolaylik diisiiniildiigiinde genis bir
kapsama alan1 oldugu anlasilacaktir.

E-ticaretin bu kadar yaygin kullanim alanlarinin olmasi, yapisinin daha
giivenilir ve yonetilebilir olmasini gerektirmektedir. Bu yiizden yapilan kamusal

diizenlemeler, olusturulan teknik standartlar ve diger konularda (yasalar, vergiler,

** E-Ticaret ve Kobiler, http://eticaret..garanti.com.tr/icerik/goster.asp, Erisim Tarihi: 11/08/2006.
» M. Yakn, age., http://www.sosbilen.ege.edu.tr/mehmet%20yakin%20lisanstezi.htm.
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gizlilik konular1) gergeklestirilen yapisal diizenlemelerle kontrol edilebilir bir yap1
olusturulmustur. Bu amacla "Elektronik Ticaret Agmin" tesis edilmesi ve
iilkemizde elektronik ticaretin yayginlastirilmasi amaciyla, Bilim ve Teknoloji
Yiiksek Kurulu'nun (BTYK) 25 Agustos 1997 tarihli toplantisinda, bir ¢alisma
grubunun olusturulmasi kararlagtirllmig ve yapilacak ¢alismalarda koordinatorlitk
gérevi Dis Ticaret Miistesarligi'na, sekretarya gorevi de TUBITAK 'a verilmistir.**

Elektronik ticarete yonelik olarak mail araciligiyla baslayan iletisimdeki
degisim siirecinin gosterildigi Sekil 1’de; e-business uyum modeli merdiveni ile
firmanin siire¢ igerisinde giderek gelismis ve karmagik bir yapi kazanmasina
ragmen elde ettigi organizasyonel faydanin da artmakta oldugu ortaya
konulmaktadir. Bu durum firma a¢isindan uzman donanim ihtiyacini dogursa da

saglanan faydalar ve teknolojiye uyumluluk bu maliyetin géz ardi edilmesini

saglayacaktir.
4 | Kurumsal degisen
Faydalar organizasyon
e-business - miisteriler,
tedarikgiler ve
Kesintisi partner firmalar
e-commerce - kesintisiz C .
uretim ve igin bilgi
dagitim zinciri sgglay}m‘
- online 6deme olusturma s1lstetm e{m
. ve siparis ile imkani olusturuimast
website maliyetlerin imkan
azaltilmasi - tedarik -bireyler ve
e-mail - diinya zincirindeki her organizasyonlar
pa;armda yer - maksimum asamadaki arasinda karsilikli
edinme hizda erigim masraflar etkilesime
~verimli i¢ ve ) imkant minimize etme dayanan yeni
dis iletisim -dinya imkant calisma
imkani pazar.mc!akl modellerinin
teQarlkgllere ortaya konmasi
erisme imkani imkani

v

Artan Organizasyonel Degisim ve Karmasikhik

Sekil 1: Artan Teknolojik Gelisim ve Isletmenin Saglayacagi Fayda.
Kaynak: Martin and Matlay (2001), Cisco-led Information Age Partnership.

*http://eticaret.garanti.com.tr/icerik/goster.asp?c=1&t=a&i=040620021906561023201081747,
Erigim Tarihi: 11/08/2006.
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3.3. Elektronik Ticaretin Uygulama Tiirleri

Elektronik ticaret uygulamalar1 temel olarak elektronik pazarlar ve orgiitler
arasi sistemler olmak iizere iki gruba ayrilmaktadir. Elektronik pazarlar; mal ve
hizmet alim satimini saglayan sistemler iken Orgiitler arasi sistemler; iki ya da
daha fazla oOrgiit arasinda bilgi akisini igerir. Bu sistemlerde temel amag
siparislerin, faturalarin, 6demelerin veya elektronik veri degisimi gibi islemlerin
etkin bicimde kullanimi saglamaktir.

Elektronik ticaretin gergeklesme tiirleri: >

e Firma-Firma (B2B): Firmalar aras1 gercgeklestirilen ticari islemleri
icermektedir.

e Firma- Miisteri (B2C): Sanal maga uygulamalar1 sayesinde firmalarin
iiriinlerini  miisterilerine dogrudan satabilmelerini saglayan e-ticaret
seklidir.

e Miisteri-Firma (C2B): Bireylerin iirlinlerini ilgili firmalara internet
araciligi ile ulastirma seklidir.

e Miisteri-Miisteri (C2C): Bu uygulama tiirlinde kullanicilar arasi
olusturulan pazar sayesinde tiiketiciler arast alis ve satigin
gergeklesebilecegi bir ortam saglanmis olmaktadir.

¢ Firma-Kamu: Firmalar ile kamu arasinda gerceklesen ticari iglemlerin
kolayca  ¢Oziimlenmesinde  uygulanan  bir  e-ticaret  seklidir.
Gergeklestirilecek olan ihaleler hakkinda duyuru yapilmasi veya firmalarin
elektronik ortamda teklif vermeleri gibi olanaklarin saglandig1 e-ticaret
seklidir

e Birey-Kamu: Giiniimiizde yayginhigi giderek artis gosteren e-devlet
doniisiim projeleri kapsaminda bireyler artik sigorta primleri ve vergi
O0demeleri gibi bir¢cok alanda kamu ile olan islemlerini kolayca halledebilir
duruma gelmistir.

e Ticari mahiyeti olmayan islemler: Bu tip e-ticaret uygulamalarinda
akademik kurumlar, vakiflar ve dernekler gibi ticari amag gilitmeyen
orgiitlerin vermis olduklar1 hizmetlerinin daha kaliteli olmasini saglayan e-

ticaret uygulama seklidir.

B U. Ozen, age., ss. 6- 7.
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Firma ic¢i islemler: Bu tip islemlerde firmalarin kendi biinyesinde
calisanlarina, iiretilen iirin ve hizmet; verilecek olan egitim, uygulanacak
olan kampanya gibi uygulamalar hakkinda bilgi akisin1 saglayan e-ticaret

uygulamalardir.

3.4. Elektronik Ticaretin Avantajlar:

Elektronik ticaretin miisteriler, lireticiler/saticilar, yonetimler, orgiitler ve

reklamcilik ve pazarlama agisindan bir¢ok faydasi vardir.

Miisteri icin;

Istedigi iiriine ulasim1 ve onun hakkinda bilgi saglamasi kolaydur.
Uriinii iiretenler arasinda kisa siirede karsilastirma yapabilir.
Araci az olacagi i¢in daha az para dder.

Uriiniin 6zelliklerini kendisi belirleyebilir.*®

Fiziksel olarak ulagilmasi zor olan iiriine ulagsma imkani bulur.

Kamu hizmetlerinden daha etkin faydalanmay1 imkén1 bulur.?’

Uretici/Satici icin

Araci firmalar ortadan kalktig1 i¢in maliyetlerde ucuzlama saglar.

Yiiksek gelir seviyesine ve hayat standartlarina sahip bir¢ok kullanici
profilinin belirlenmesi ile bu kitleye 6zel pazarlama ve reklam imkani elde
eder.

Internette saglanan gorsel ve isitsel efektlerle zenginlestirilmis iiriin

tanitimlar1 sayesinde satiglar tizerinde olumlu sonug elde edebilir.

Yonetimler i¢in,

Bilgilerin elektronik ortama taginmasi ile bilgiye kolayca erisim imkani
bulur.

Internet imkan1 sayesinde bilgiye is ortanmi disinda da erisebilme ydnetim
organina hareketlilik kazandirir.

Bilgiye daha hizl1 ve giincel erisir.

% M. Yakn, age., http://www.sosbilen.ege.edu.tr/mehmet%20yakin%20lisanstezi.htm.
270U. Ozen, age., s. 14- 18.
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Etkilesim iletisim sonucunda daha etkin kararlar alinir.

Orgiitler icin,

Kitlesel erisim imkanlar1 saglar.

Elektronik ortamin saglamis oldugu kolayliklar sayesinde maliyetler
azalir.

Giin boyu islem yapabilme imkan1 saglar.

Kirtasiye maliyetleri diiser.

Etkinlik ve verimlilik artig1 saglar.

Reklamcilik ve pazarlama acisindan,

Interaktif olarak pazarlama imkani saglar.

E-6deme imkani saglar.

Etkilesimli tedarik zinciri yonetimi saglar.

Bankacilik ve sigortacilik hizmetlerinde etkinlik ve hizli olma imkani saglar.

Sanal anket uygulamalar1 ve kamuoyu yoklamalarinda kolayliklar saglar.

3.5. Elektronik Ticaretin Dezavantajlari

Elektronik ticaretin yukarida sayilan avantajlarinin yani sira sahip

dezavantajlar1 da s6z konusudur. Teknik ve teknik olmayan acidan incelendiginde

bu dezavantajlar asagida belirtilen sekildedir:

Teknik acidan dezavantajlar::

Giivenlik sorunu,

Servis saglayicilarin yeterli bant genisligine sahip olmamasi nedeniyle
erisimde sorunlarin yasanmasi,

Gelisen yazilim teknolojilerine ayak uydurma sorunu olmast,

Yazilim ile donanim uyumsuzlugunun gerceklesmesidir.

Teknik olmayan acidan dezavantajlari:

Alic1 acisindan,

Alicinin birgok iirlin ve fiyat ¢esitliligi arasindan iiriin segme sikintisi

yasamasi,
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e Al olan iirlinlin kalitesini tam anlamiyla test etmenin imkanini
saglayamamasi,

e Alinan iirlinde ¢ikan problemlerin ¢oziimiinde sorunlar yasanmasi,

e Biiyiik 6l¢iide kredi kartina yonelik kullanimin olmasi,

e Ulkeler arasi alisverislerde uygulanan vergi tarifeleri gibi dezavantajlart

bulunmaktadir.?®

Satic agisindan:
e lyi bir izlenim birakma agisindan zorluklar tasimaktadir.
e Miisterinin devamliligini saglamak agisindan zordur.
e Alicinin bulundugu yere gore ulastirma maliyetlerine gore tek fiyat

uygulama sikintis1 gibi dezavantajlart bulunmaktadir.

3.6. Tiirkiye’de Elektronik Ticaret

Tiirk toplumu kisa zaman once Internet'le tanismasina ragmen, Internet
kullanim igin gerekli olan teknolojik altyapinin siirekli gelismesiyle, Internet
kullanimi iilkemizde de her alanda biiyiik bir hizla yayginlasmaktadir. Internet
kullanicilarinin sayisindaki hizli artis, Tiirkiye'deki sirketleri de internet ortamina
girmeye zorlamstir.

Tiirkiye'deki elektronik ticaret uygulamalar1 ¢ogunlukla isletmeden son
kullanictya (Business to Consumer, B2C) satis big¢imiyle gerceklesmektedir.
Ancak diinyadaki mevcut uygulamalarda isletmeler arasi olan elektronik ticaretin
hacmi, toplam elektronik ticaret hacminin biiyiilk bir kismini1 olusturmaktadir.
Tirkiye'de de biiylik firmalardan baglamak iizere bircok sirket tedarikgileri ve
bayileri arasindaki islemleri internete tasimaya baslamislardir. Isletmeden
isletmeye (Business to Business, B2B) satis modelini ilk olarak Arcelik firmasi
bayilerinden siparislerini internet {izerinden almaya baslayarak gerceklestirmistir.

Elektronik ticaretin biiyiime trendini géren ve bu yeni pazarda yerini
almak isteyen ¢ok sayida sirket, rekabette geri kalmamak icin Internet iizerinde
web sitesi yatirimi yapmaya baglamistir. Bir¢ok iinlii marka sanal magaza

acarken, Internet servis saglayicilar1 olusturduklari alisveris merkezlerinde sanal

B U. Ozen, age., s. 14- 18.
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magaza kiralamaya basladilar. Bu gelismeler elektronik ticaret konusunda
danismanlik veren sirket sayisinin da artmasina yol agmustir.”

Uluslararasi birgok dev firma, tiim lojistik ihtiyaclarini internet iizerinden
gerceklestirmek amaciyla e-ticaret yatinmlari yapmaktadirlar. Ilk olarak
aralarinda General Motors, Ford, Daimler Chrysler, BMW, WYV, Renault ve
Peugeot’nun da bulundugu 11 dev otomobil iireticisi bir araya gelip yan sanayiden
gerceklestirdikleri tiim malzeme alimlarim1 bundan sonra, kurduklar1 elektronik
ticaret sitesinden yapacaklarini bildirmislerdir. Ardindan Boeing, Airbus, General
Dynamics gibi biiyiik askeri ve sivil ucak {ireticileri de tedarik¢ilerden satin
alimlari elektronik ortamda gergeklestireceklerini duyurmuslardir. Son olarak
BP Amaco, Exxon, Shell, Conoco ve ELF gibi dev petrol sirketleri de tiim satin
almalarini internet lizerinden gergeklestirmek icin gereken sistem altyapilarini
kurmaya basladiklarini duyurmuslardir.*

Tim bu cabalarin temelinde alicilar ile saticilarin birbirlerine kolayca
ulagabilmelerini ve taleplerini hizli ve etkili olarak iletebilmelerine olanak
taniyacak altyapimin olusturulmasi, bdylece en uygun iiriiniin en uygun fiyata
alinabilmesini saglama ¢abas1 yatmaktadir.

Tiirkiye baglangic doneminde olmasina ragmen hizla yol almaktadir. Tablo
1, 2005 yilina ait internet iizerinden kredi kartlar1 ile yapilan ticaretin rakamlarin
donemsel olarak ortaya koymaktadir. Tablo 1’den anlasilacagi gibi e-ticaret, gerek

islem adedi gerekse islem tutarinda yukari yonlii bir egilim gostermektedir.

¥ Tirkiye’de E-Ticaret, http://eticaret.garanti.com.tr/icerik /goster.asp?c=1&t=a&i=45, Erisim
Tarihi:12/08/2006.

30 Elektronik Ticaret ve KOBI’ler. http://eticaret.garanti.com.tr/ icerik/goster.asp?c=1&t=a&i=
191020011834053131, Erigim Tarihi:11/08/2006.



Tablo 1: Tiirkiye'de Gerceklestirilen E-Ticaret Islemleri

21

islem Adedi Islem Tutar1 (Milyon YTL)
Yerli Kartlarin Yurtigi ve Yurtdist Yerli ve Yabanci Kartlarin Yurtigi Yerli Kartlarin Yurtigi ve Yerli ve Yabanci Kartlarin
Kullanimi Kullanimi Yurtdig1 Kullanimi Yurti¢i Kullanimi

Doénem Yurtigi Yurtdist Toplam Yurtigi Yurtdist Toplam Yurtigi | Yurtdist | Toplam Yurtici | Yurtdist | Toplam
01-OCAK 2.977.777 153.229 | 3.131.006 | 3.178.945 47.070 | 3.226.015 305,97 17,7 323,67 308,55 9,36 317,91
02-SUBAT 3.139.121 147.884 | 3.287.005 | 3.366.143 53.693 | 3.419.836 321,83 16,88 338,71 325,69 11,45 337,15
03-MART 3.293.341 146.355 | 3.439.696 | 3.671.755 62.972 | 3.734.727 357,29 18,82 376,11 392,28 15,72 408
1. DONEM 9.410.239| 447.468| 9.857.707| 10.216.843 | 163.735| 10.380.578 985,09 53,4| 1.038,50 | 1.026,52 36,54 | 1.063,06
04-NISAN 3.404.872 141.158 | 3.546.030 | 3.667.854 60.434 | 3.728.288 395,59 18,48 414,07 404,54 14,92 419,45
05-MAYIS 3.794.624 147.350 | 3.941.974 | 4.130.647 73.640 | 4.204.287 431,95 18,77 450,72 448,21 18,77 466,98
06-HAZIRAN | 3.571.779 138.280 | 3.710.059 | 3.846.533 69.882 | 3.916.415 434,29 17,15 451,44 445,22 18,81 464,04
2. DONEM 10.771.275 426.788 | 11.198.063 | 11.645.034 | 203.956| 11.848.990 | 1.261,84 54,39 | 1.316,23 | 1.297,97 52,5| 1.35047
07-TEMMUZ | 5.110.233 152.809 | 5.263.042 | 5.391.352 80.086 | 5.471.438 507,61 17,34 524,94 518,88 23,08 541,97
08-AGUSTOS | 4.551.284 152.180 | 4.703.464 | 4.886.725 77.027 | 4.963.752 493,24 21,15 514,39 503,7 20,52 524,22
09-EYLUL 4.552.951 154.505 | 4.707.456 | 4.908.163 63.505 | 4.971.668 452,18 18,66 470,84 464,86 14,57 479,42
3. DONEM 14.214.468 |  459.494 | 14.673.962 | 15.186.240 | 220.618| 15.406.858 | 1.453,03 57,15| 1.510,18 | 1.487,44 58,17 | 1.545,61
10-EKiM 4.929.842 194.118 | 5.123.960 | 5.314.584 66.783 | 5.381.367 471,14 21,07 4922 488,08 14,21 502,28
11-KASIM 5.067.394 | 202.752 | 5.270.146 | 5.398.316 63.691 | 5.462.007 491,35 22,16 513,5 500,83 15,76 516,59
12-ARALIK 5.198.184 | 219.499 | 5.417.683 | 5.605.565 60.439 | 5.666.004 517,69 21,47 539,16 544,54 14,61 559,15
4. DONEM 15.195.420 | 616.369 | 15.811.789 | 16.318.465| 190.913 | 16.509.378 | 1.480,17 64,7 | 1.544,87 | 1.533,45 44,58 | 1.578,03
2007 YILI 49.591.402 | 1.950.119 | 51.541.521 | 53.366.582 | 779.222| 54.145.804 | 5.180,13 229,64 | 5.409,77 | 5.345,38 191,79 | 5.537,17
01-OCAK 4.623.339 | 293.964 | 4917303 | 5.022.512 | 146.021 | 5.168.533 560,14 29,67 589,81 608,21 50,16 658,37
02-SUBAT 4.486.585 271.200 | 4.757.785 | 4.886.172 | 151.130 | 5.037.302 549,1 29,61 578,71 591,96 55,7 647,65
2008 YILI 9.109.924 565.164| 9.675.088| 9.908.684 | 297.151| 10.205.835| 1.109,24 59,28 | 1.168,52| 1.200,16 105,86 | 1.306,02

"Yerli ve Yabanci Kartlarin Yurti¢i Kullanimi" bilgilerinde; "Yurti¢i", yerli kartlarin yurti¢i kullanimini, "Yurtdis1", yabanci kartlarin yurtigi kullanimini gosterir.
"Yerli Kartlarm Yurti¢i ve Yurtdis1 Kullanim1" bilgilerinde; "Yurtigi" yerli kartlarin yurti¢i kullanimini, "Yurtdist", yerli kartlarin yurtdisi kullanimini gosterir.
Kaynak: Bankalararas1 Kart Merkezi, http://www.bkm.com.tr/istatistik/index.html, Erisim Tarihi: 10/04/2008
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DORDUNCU BOLUM
4. INTERNET REKLAMCILIGI

4.1. internet Reklamcihg Nedir ?

Gelisen teknolojiler sonucunda gerek firmalarin pazarlama ve reklam
stratejilerinde gerekse tiliketicilerin tiiketim aligkanliklarinda  degisiklikler
yasanmaya baslanmistir. Bireyler artik interaktif iletisim araglar1 sayesinde sanal
gergekligin yasandigi ve tiiketicinin aktif oldugu bir ortamda ihtiyaglarint giderme
egilimine girmislerdir. Tiiketici artik geleneksel iletisim araclarindan farkli olarak,
web siteleriyle, reklamlarla, reklamcilarla ve diger kullanicilarla kendi istegi
dogrultusunda iletisim ve etkilesime girebilmektedir.

Internet reklamcihign daha fazla insana ulasabilme kapasitesine sahip
oldugundan, geleneksel reklamciliktan farklidir. Miisteriler internet sayesinde bir
reklam bashigi adi altinda internette bir kitaba tiklayarak i¢indekileri inceleme,
kitap hakkindaki yorumlar1 gérebilme ve bunu kendi bilgisayarina yiikleyebilme
sansina sahiplerdir. Higbir geleneksel medya reklamciligi boyle kapsamli bir
iletisim, islem ve dagitim biitiinliigii kapasitesine sahip degildir.*!

Firmalar agisindan yeni pazarlama ve reklam yontemleri gelistirilmistir.
Firmalar artik gelisen interaktif iletisim araglarina uygun olarak online pazarlama
ve interaktif reklam teknikleri gelistirmislerdir.

Online pazarlama, {iriin veya hizmetlerini internette sunan sirketlerden
olusmaktadir. Online pazarlama genellikle diger web sitelerinde reklam
yaymlayarak veya reklami bir baska yoOntemle hedef Kkitleye sunarak
yapilmaktadir. Geleneksel olarak gergeklestirilen pazarlama c¢alismalarina benzer
olarak internet iizerinde yapilan pazarlama seklidir.

Interaktif reklam: Isminden de anlasilacagi gibi karsihikli iletisimin
saglanabildigi, tiiketicinin aradigr Ozelliklere gore reklam kaynaklarinin
goriintiilenebildigi reklam aracidir.

Internet reklamcilify, internet tabanli uygulamalarda ve web sitelerinde
ses, gorlintii, animasyon gibi teknolojilerin kullanildigi online pazarlama

icerisinde yer alan reklam tipidir.

' 'H. Li and J. D. Leckenby, Internet Advertising Formats and Effectiveness, An Invited
Chapter for Thorson and Schuman, October 2004, p.2.
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4.2. linternet Reklamciligimin Tarihgesi

Internetin  80’li yillarda ilk olarak halk tarafindan kullanilmaya
basladiginda, bir reklam araci olmaktan ¢ok, bilgi ve iletisimi saglamak amaci
giitmiigtiir. Web sayfalar1 basit tanitimlar igermis ve genellikle olusturulma
amaclarina yonelik bilgiler sunmuslardir. En ¢ok rastlanan tanitim metodu ise
ekranin bir kenarinda goriise sunulan hareketli metinler olmustur.

Internet iizerinde reklam 27 Ekim 1994 tarihinde baslamistir. Bu tarihte,
Wired Magazine’nin online versiyonu olan Hotwired, WWW’ye ilk reklam
getiren site olarak bilinmektedir. Derginin yoneticileri bile Hotwired’in online
olarak ilk baslangici esnasinda 14 reklamciin siteye iiye olmasiyla yapmis
olduklar1 biiyiik etkiyi asla hayal etmemislerdir. Ilerleyen zamanda video, audio
ve biiylik boyutlu grafik dosyalarmin uzun indirme siirelerinden dolay1
kullanimindan kaginan magazine ydneticileri “banner ad* adinm1 verdikleri yeni bir
uygulamayi kesfetmislerdir.*

Biiyiik yayimnevleri ve internet yatirimcilar1 bu mecranin daha profesyonel
sekilde kullanilabilmesi amaciyla cesitli arayislar icerisine girmisler ve web
sayfalarini tagidiklart birincil bilgilerin disinda ek mesajlara da yer verebilecek
ortamlar olarak gérmeye baslamislardir. Boylece ortaya ¢ok cesitli baska sayfalara
baglanti imkéanlar1 da sunan web sayfalar1 ¢ikmistir. Giderek artan sayfa sayisi ile
bir brosiirli andiran internet, artik reklamcilik sektorii i¢in yeni bir pazar kapisini

aralamistir.

4.3. linternet Reklamciiginin Diger Reklam Tiirlerinden Farki

Internet reklamciligi "Slciimlenebilen" tek reklam mecrasidir. Internet
reklamlari, yatirilan paranin nereye gidiyor oldugunu marka yoneticisine
"rahatlikla" sunabilen, reklam gosterim siirecine aninda miidahale edilebilen,
kisilerin "bireysel sec¢imleri" hakkinda bilgi saglayan reklam uygulamalaridir.
Diger mecralardan ¢ok daha ucuz, kaliteli, hizli ve kitleyle birebir ortiisen bu
mecrada, tiikketim hizi, sekli ve geri dontisler degerlendirilerek aninda miisteri ile

paylasilabilmektedir.

32 K. Kozlen, “The Value of Banner Advertising on the Web, A Thesis presented to the Faculty
of the Graduate School University of Missouri-Columbia”, Eyliil 2006, p.1.
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Internet reklamciligi  gercekte reklamcilik acisindan  geleneksel
reklamciliga gore insanlara daha fazla bilgi sunabilme imkanina sahip oldugundan
geleneksel reklamciliktan farkli yapidadir. Ornegin, miisteriler bir reklam bashig1
adr altinda internette bir kitaba tiklayarak icindekileri inceleme kitap hakkindaki
yorumlart gorebilme ve bunu kendi bilgisayarina yiikleme sansina sahiplerdir.

Internet reklamciliginin  genisletilmis fonksiyonu onun yatay olarak
biitiinlesmesinden kaynaklanmaktadir. Bu yatay biitlinlesme ile kast edilen ii¢
anahtar marketg¢ilik kanali olan iletigim, islem ve dagmmdlr.33

Internet iilkemizde 2003 yili baslarindan itibaren yiikselise gecen ve o
gilinden itibaren stirekli olarak hizli bir artis trendi yakalayan ve giderek reklam
verenler tarafindan tercih edilen bir medya organi olmustur. Kolay 6l¢iimlenebilir
olmasi, diisiik maliyet ile yliksek goriintiilenme oranina sahip olmasi ve direkt
olarak hedeflenen kitleye ulagsmasi reklam verenler tarafindan tercih edilmesinin

baslica sebepleri olmustur.

4.4. Internet Reklamciiginin Avantajlari

Internet reklamlarinin diger reklam araglarina gére interaktif, bireysel,
Olciilebilir, ekonomik, esnek ve giderek artan tiraj olmak {izere avantajlar1 s6z

konusudur.

Interaktif Olmasi

Internet reklamciliginda, internetin saglamis oldugu en nemli avantaj olan
Interaktif iletisimdir. Bu sayede kullanicilar dogrudan iletisim kurabilmekte ve
kars1 tepki alabilmekte, kullanicilarin bilgilenme istegini ortaya ¢ikarabilme,
kullanic1 talepleri dogrultusunda tiiketici ile firma arasinda sanal bir diyalog
gelistirilmesine olanak saglamaktadir. Gerek firma acisindan gerekse tiiketiciler
acisindan markanin hedef kitlesine yoOnelik verileri toplama imkani elde

edilmektedir.

3 H. Li ve J. D. Leckenby, agm., pp. 2—4.
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Bireysel Olmasi
Internet reklamcilig ile istenen detayda internet kullanici profili, hedef
kitle olusturulabilmekte, reklam icerikleri hedef kitleye gore hazirlanabilmekte ve

ag lizerinde glinde milyonlarca kez reklam gosterme imkani saglanabilmektedir.

Olgiilebilir Olmasi

Internet reklamciliginin reklam veren firmalara yénelik saglanus oldugu en
onemli avantajlardan biride, diger reklam mecralarina gore internet
reklamciliginin Sl¢timlenebilir olmasidir. Firma uygun olan internet reklami ile
istedigi anda gercek zamanli raporlama elde edebilmekte, vermis oldugu reklamin
kac kisi tarafindan goriildiiglinii, kag kisinin reklama ilgi gosterdigini, kag kisinin
web sitesini ziyaret ettigini, reklama ilgi gosteren kitlenin demografik yapisini

kolayca elde edebilmektedir.

Ekonomik Olmasi
Internet reklamciliginda diger reklam mecralarma oranla daha az
maliyetlidir. Birim kisiye ulasma maliyeti daha diisiik olmasinin yaninda birim

kisiye ulasma siiresi daha hizlidir.

Esnek Olmasi

Internet reklamciliginda, diger reklam mecralarinda olanin aksine reklama
etki edebilme siiresi oldukca kisadir. Reklamin yayina hazirlanis siirecinin kisa
olmasi, reklam veya iceriginin hizli miidahale ile degistirilebilmesi, reklamin
yaymda oldugu siteler disinda baska sitelerde de yaymn yapilmasinin kolaylikla

saglanabilmesi internet reklamciliginin esnek olan yapisini ortaya koymaktadir.

Artan Tiraji
Internetin giderek artan bir kitleye hitap etmesi, reklamciligin temelinde
yatan daha fazla kitleye erisimi kolayca saglamaktadir. Bu firmalarin internet

reklamciligini tercih etmesinde 6nemli etken olmaktadir.
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4.5. linternet Reklamciliginin Dezavantajlar

Internetin {ilkemizde son birka¢ yildir yaygmlasmasindan dolay: iilkede
goriilen en temel sorunlar internet reklamciligir sektoriinii de etkilemektedir.
Internet kullanici sayismin az olmasi internette olan reklam izlenme veya daha
onemlisi olan tiklanma sayisinin diger reklam mecralarina gore diisiik oranda
olmasima neden olmaktadir. Ayrica internet reklamcilig: ile ilgili olarak yeterli
derecede egitimli isglicii bulunamamasi da internet reklamciligini olumsuz sekilde
etkilemektedir. Bu durum teoride belirlenen reklam oOzelliklerinin uygulamaya
aktarilmasinda sorun olugmasina ve reklam verenlerin memnuniyetinin diismesine
neden olmaktadir.

Yapilan bir¢cok aragtirmaya gore internet reklamlari ile ilgili olarak bir ¢ok
pozitif goriis ortaya konmasina ragmen, internet reklamlarinin miisterilerin
kizdirdigina yonelik farkli yorumda calismalarda yapilmaktadir. Rettie, Robinson
ve Jenner tarafindan yapilan ¢aligmada, istenmeden gonderilen mailler, zamansiz
olarak ortaya ¢ikan reklam goriintiileri miisterilerin internet reklamciligina olan
bakisini olumsuz etkiledigi ortaya konulmustur.**

Ancak bu dezavantajlarin genel olarak internettin baslangic asamasinda
olmasi1 ve giderek hem kullanict sayisinin hem de egitimli isgiicli sayisinin artmasi
ile bu sorunlarin zamanla ortadan kalkmasi ve internet reklamciliginin Tiirkiye’de

daha etkin bir reklam araci olmasi beklenmektedir.

4.6. Internet Reklamciigimin Etkinligi

Internet reklamcilig1 etkinliginin ¢ikis noktas1 genel olarak daha genis bir
soru olan reklamciligin etkilerinden dogmustur. Bunun sonucunda, internet
reklamciliginin etkinligi geleneksel reklamcilikla ayni bigimde incelenmelidir gibi
diistiniilebilir ancak, internet reklamciliginin reklamcilik agisindan bakildiginda
geleneksel reklamciliga gore farkli bir yapiya sahip olmasindan dolayr ayri
incelenmesi gerekmektedir. Internette sunulan kapsamli iiriin/hizmet bilgisi

internet reklameiligmin da degisik fonksiyonlar kazanmasini saglamistir.*

* R. Rettie, H. Robinson ve B. Jenner,“Does Internet Advertising Alienate Users?”, Kingston
University, 2004, pp. 1-21.

% H. Li and J. L. Bukovac, Cognitive impact of banner ad characteristics: An experimental study,
Journalism and Mass Communication Quarterly, 1999, 76 2, pp 341- 353.
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4.6.1. Amaclar ve Etkinlik

Internet reklamlarinin genel olarak bakildiginda 3 temel amag altinda
toplanmasi miimkiindiir:*°
e Bir markanin, kurulusun veya iiriin/hizmetin, internet reklam araglari
yoluyla tanitimi saglamak,
e Hazirlanmis olan web sitesine olan ziyaretci sayisinda artis saglamak,
e Tiiketicilerin verecekleri tepkilere gore geleneksel reklam stratejisine
uygun olarak tiiketicinin yonlendirilmesini saglamak.

Diger reklam tiirlerinde oldugu gibi internet reklamciliginda da hedeflerin
ortaya konmas1 dncelik tasimaktadir. Reklam yonetiminde reklamin etkinliliginin
tartisilmasi i¢in hedeflerin yer almasi gerekmektedir.

Hedefler ayni zamanda sonuglarin degerlendirilmesinde de islevsellik
kazanir. Kampanyanin ne derecede iyi gergeklestigine yonelik degerlendirilmenin
yapilabilmesi ancak daha dnceden 6ngoriilmiis olan bir hedefle olabilecektir.

Sonug olarak, hedefler siireclerin altinda yatan problemlere gergekei bir
anlam kazandirmaya yonelik olmalidir. Makul bir reklam kampanyasi sonucunda
ongoriilen hedeflere ancak reklam siireci hakkinda iyi seviyede bilgi sahibi
olunarak ulasilabilecektir. Bu yiizden reklam ydnetiminde birbiri ile iligkili olan
iki temel islem s6z konusudur. Bunlar;

1. Hedefleri belirlemek,
2. Reklamin sonuglarini hesaplamaktir.

Bu iki husus reklamin etkinlik kriterleri ile iligkilidir. Hedeflerin ortaya
konmasit ve sonuglarin Olciilmesi arasindaki iligkide sahip oldugu temel rolden
dolay1 etkinlik kriteri, genelde promosyon 6zelde ise reklam ile uzun bir gegmise
sahiptir. 1898 yilinda, Elma St. Lewis®’ ilk olarak etkinlik kriterini sistematik
olarak incelemeyi amaclamistir. Kendi satis ¢cevresinde yapmis oldugu caligmalar
sonucunda Dikkat (Attention), Ilgi (Interest), Istek (Desire), Hareket (Action)
unsurlarim dikkate alarak AIDA modelini ortaya koymustur. O zamandan beri

Olclit tartismalari, ¢alismalart bu model temel alinarak gelistirilmistir. Elmo St.

36 Reklameilik ve Internet, http://www.reklamz.com/reklamcilikvelnternet.aspx, Erisim Tarihi:
12/01/2007.

7 T. Barry, The Development of Hierarchy of Effects: An Historical Perspective, Current Issues
and Research in Advertising, 1987, p 252.
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Lewis’in orijinal fikrinden sonra etkinlik kriterine yonelik dikkate deger
calismalar olmustur.

1961°de Lavidge and Steiner merdiven basamagi seklinde dikkat- ilgi-
anlama- istek- hareket basamaklarindan olusan etkiler hiyerarsisi adim1 verdikleri
bir basamak sistemi ortaya koymuslardir. Ayrica bu elementleri daha genis olarak
Kavrama (Cognition), Baglhlik (Affection) ve Cabalama (Conation)
kategorilerinde siniflandirma yapmuslardir. Lavidge ve Steiner; Kavrama’nin
Baglanma’ya ve Baglanma’nin de Cabalama’ya neden oldugunu varsaymuslar, bu
siirecin kaginilmaz oldugunu ortaya koymuslardir.*®

1966’da Palda®, yapmis oldugu arastirmada kavrama, baglanma ve
davranigla son bulacak olan bu iliski hiyerarsisinin basamaklar1 arasinda higbir
iliski olmadigini savunmustur. Ancak bu savi 1973 yilinda Ray*’ ve arkadaslar
tarafindan yapilan calismanin yayimlanmasina kadar gegerli olmustur. St.
Lewis’in ortaya koydugu onergeler deneysel kanitlar ile ortaya konulmustur.
Ray’in caligmasinda hiyerarsi elementlerinin 3 farkli yapida oldugunu
kamitlamugtir. “Ogrenme Hiyerarsisi” C-A-B, “Uyumsuzluk Hiyerarsisi” B-A-C
ve son olarak “Diigiik Gereksinim Hiyerarsisi” B-C-A olarak gruplandirmustir.
Ray’in bu ¢alismasina 1957°de Festinger’in41 uyumsuzluk tizerine olan ¢aligmasi
ve 1965°te Krugman’in*? diisiik gereksinim iizerindeki ¢alismalari temel kaynak
olmustur.*?

Son olarak 1970’lerde Robertson**; tiiketicinin mantiksiz tiiketim kararlar
alabilecegi, Lavidge ve Steiner’in goriisiindeki gibi modelin tek yonlii olmadigini,
boyle bir modelde tiiketicinin bazi asamalar1 atlayabilecegi ve slirecin geri

besleme saglamasi gerektiginden tek yonlii ve dogrusal olmayacagi yoniinde

¥ R. Lavidge and G. Steiner, A Model for Predictive Measurements of Advertising Effectiveness,
Journal of Marketing, 1961, October: pp.59- 62.

3% K. Palda, The Hypothesis of Hierarchy of Effects: A partial Evaluation, Journal of Marketing
Research, February, 1966, pp.13- 24.

% M. Ray, Marketing Communication and the Hierarchy of Effects, In Clarke ed. New Models for
Communication Research, 1973, pp.146- 175.

*I L. Festinger, A Theory of Cognitive Dissonance, The American Journal of Psychology, Vol.
110, No. 1 (Spring, 1997), pp. 127- 137 New York, 1957.

* H. E. Krugman, The Impact of Television Advertising: Learning without Involvement, Public
Opinion Quarterly, Fall, 1965, pp. 349- 356.

# H. Li ve I. D. Leckenby, agm., p. 6.

“ 7. S.Robertson, Innovation and Comsumer, Journal of Marketing, New York, Holt, Rinehart
and Whinston, Inc., 1971.
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tespitler ortaya koymustur. Geleneksel kavrama, baglanma ve davranis kriteri
Sekil 2’de goriilmektedir. Bu sekil 1960°1n sonlarindaki fikir gelisimlerini ortaya
koymaktadir. Sekil 3’de kavrama, baglanma ve davranis olan 3 etkinlik kriterinin
dogrusal olmayan ve ortak noktalarmin oldugunu gosteren goriisler Venn-
diyagrami seklinde ortaya konmustur. Daha oncesinde belirlenmis oldugu gibi

baslangig kriteri veya son kriter gibi bir tespit bu gosterimde s6z konusu degildir.

DAVRANIS
(BEHAVIOR)
BAGLANMA
(AFFECTION)
KAVRAMA
(COGNITION)

Sekil 2: Geleneksel Etki Hiyerarsi Modeli (CAB)

1977°de Young,* yaptig1 calismalar sonucunda reklamcilarin bu 3 kriterin
ne biri ne de ikisinden ziyade, 3 kriterin tamaminin kullanildigi mesajlarin
etkinliginin Ol¢iilmesi ve hedeflerin belirlenmesini 6nemsediklerini ortaya
koymustur. Reklamin verdigi mesajin etkinliginin tam olarak ortaya

konulabilmesi i¢in her 3 boyutunda 6l¢iilmesi gerektigini ileri stirmstiir.

*'S. Young, Copy Testing: For What? For Whom? Paper presented at the Annual Conference
of the Advertising Research Foundation, New York, October, 1977.
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BAGLANMA
(AFFECTION)

KAVRAMA
(COGNITION)

DAVRANIS
(BEHAVIOR)

Sekil 3: Modern Etki Kriterleri Venn Diyagrami Modeli (CAB)

Bu ylizden reklam yonetiminde hedefler ve sonuclar Sekil 2’de gosterildigi
gibi etkinlik kriteri iceriginde belirlenmektedir. Internet mesajlarinin etkinligi
hakkindaki bir soru, bu genel kapsamda tanimlanmalidir. Bununla birlikte,
yukarida belirtildigi gibi interaktiflik konsepti etrafinda sekillenen, genel kabul
gormiis kriterlerin miikemmelini bulmayr amaglayan sorular ve bu sorulara

yonelik arastirmalar devam etmektedir.

4.6.2. Kriterler ve Interaktiflik

Stiphesiz ki interneti kullanan bir¢ok iletisim mesaj1 olmasina ragmen, ilgi
ceken diger 6nemli bir konuda “kontrol”diir. Yani internette yer alan bir reklam
iletisim ortaminin ne kadart miisteri ne kadar1 reklamcinin kontroli altindadir?
Internet reklamciliginin gelisiminden 6nce etkinlikle ilgilenen arastirmacilar bu
konunun oOnemine dikkat cekmislerdir. Kontroliin kimde olduguna yonelik
arastirmalar ile interaktiflik hususunda 6nemli gelismelerin olmasinin da yolu
acilmistir. Kullaniciya sunulacak interaktiflik imkanlar ile internet iizerinde olan

kullanici kontrolii giderek daha da artiracaktir.
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Pavlou ve Steawart*®, 2000 yilinda “Proses Kontrol” ve “Ciktilar” olmak
tizere 2 terim ile bu ayirimi belirlemislerdir. Proses Kontrolii ile internet yoluyla
olan iletisim siirecinin bliylikk cogunlugunun kullanict yani miisteri kontrolii
altinda oldugunu ifade etmislerdir. Burada asil ifade edilmek istenen kontrol;
reklamdaki mesaja, tutuma veya ortamdaki harcanacak zamanin miktarina karar
vericinin kullanici oldugudur.

2000 yilinda Rodgers ve Thorson olusturduklari internet Reklamcilig
Modeli (Internet Advertising Model- IAM) ile benzer bir ayirimi ortaya
koymuslardir. Internetteki mesajlarla ilgilenen miisterilerin takibini saglamak igin
olusturulan modelin temeli, internet lizerindeki reklam ¢alismalarina ait prosesin
bir kisminin reklamci bir kisminin ise tiiketici kontrollii olduguna dayanmaktadir.

Yukaridaki ¢aligsmalarin her ikisi de internet reklamciligr ile diger medya
reklamcilig1 arasindaki etkinlik ayirimini ortaya koymak i¢in “kontrol sahipligi”
konusunu incelemislerdir. Bu yiizden, genel olarak olusturulacak internet
reklamciliginin etkinligine yonelik modelde kontrol sahipliginin dikkate alinmasi

modelin daha giivenilir olmasini saglayacaktir.*’

4% p. A. Pavlou, and D. W. Steawart, Measuring the Effects and Effectiveness of Interactive
Advertising: A Research Agenda. Journal of Interactive Advertising, 11, 2000,
http://jiad.org/voll/nol/pavlou., pp. 1- 27.

*"H. Li ve I. D. Leckenby, agm., p. 11.
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INTERNET REKLAMCILIGI MODELI

Reklamci Miisteri
Miisteri Kontrollii Kontrollii Kontrolli
Islemler Bilgi Yapilar Ciktilar
- Siirecleri
Internet Reklam Tipleri Miisteri
Giidiileri Kavramay — Uriin/Servis Cevaplar
— Aragtirma Saglayici —\ - Yaym — Reklami
— Alis-Veris Araglar —|/ — Ticari Unutmak/
Eglence/ — Dikkat — Politik Umursamamak
Sorf — Hatirlanma
— lletisim/ — Tutum u — Reklama Kars:
Sosyallesme Bir Tutum
V.S. Reklam Ortaya Koymak
7t 2 hammer - Rekdam
. Tiklamak
N . — Sponsorship
Miisterinin — Interstitial Websitevi
Ruhsal Durumu ~ Pop-Up - We 151'56}’11
Ad inceleme
Ciddi------- Sakaci ~ Hyperlink
— Website v.s. — Reklamciya
mail atmak
iL TT — Uriinii/ Servisi
Reklam [‘_[\ Satin Almak
Nitelikleri —|/ V.S.
— Objectif
— Subjektif

Kontrol sahipligi iletisim siireci ile alakali oldugundan ¢iktilarla ¢ok fazla

Sekil 4: internet Reklamciligi Modeli*®

ilintili degildir.*’ Buna gore reklamn etkinliginin 6l¢iilmesi Proses Kontrolii ve

Sonuglar olmak iizere iki agidan ele alinabilir. Bu gruplar farkli gibi goriinebilirler
fakat odak noktalarinda birbirlerinin tamamlayicisidirlar. “Kontrol Siireci”,

temelde medya sec¢imi, bilgi arastirma, dikkat ¢ekme ve bilgi siireci ile ilgili

* S. Rodgers and T. Esther, The Interactive Advertising Model: How Users Perceive and Process

Online Ads. Journal of Interactive Advetising, 11, 2000, http://jiad.org/voll/nol/rodgers.
¥ P. A. Pavlou and D.W. Steawart, agm., pp.1- 27.




33

Olclim yapar. Bu oOlclimler oncelikle kullanicilarin fikirlerini ve internetteki
mesajlara kars1 tutumlarmni ortaya koymakla ilgilidir. Ikincil olarak; “Sonuglar”,
tilkketicilerin internet ilizerinde karsilastiklart mesajlara vermis olduklar1 tepkileri
Olcmekle 1ilgilidir. Sonuglar tatminkarlik, giiven-inandiricihlk ve marka
tarafsizligin igermektedir. >

Gerek Proses Kontrolii gerekse Sonuglar hem reklamcinin hem de
kullanicinin kontrolii altindadir. Internet reklamciliginin etkinliginin dlgiilmesi
icin her iki kontrol sahipliginin kontrol derecesine bakilmaksizin izlenmesi ve
Ol¢iilmesi gerekmektedir. Her iki kontrol sahipligi Kavrama, Baglanma ve
Davranis olan ii¢ etkinlik dl¢iitiinlin birinin veya tiimiiniin altinda olusabilir. Sekil
4, CAB olgiitleri ile kontrol sahipligi 6l¢iitlerini kategorize etmektedir. Sekil 4’te
yer alan mesajlasma kontrol prosesi ya kullanic1 ya da reklamcinin kontrolii
altinda olabilecek 6lgiitler hakkindadir. Ornegin, internette sérf yapmay1 bilmeyen
bir kullanici i¢in interaktiflik az seviyede gerceklesecektir. Reklamei tarafinda ise
mesajin  kisilik kazandirict 6zellikleri; mesajlasma siirecinde kullanicilarin
etkilenmesini saglayacak ve verecegi tepkilerin muhtemel belirleyicileri olacaktir.
Mesajlagsma siirecine aktif katilim, kullanicinin  katilm istekliligine ve
reklamcinin mesaj1 ne kadar cezbedici sekilde dizayn edebildigine baglidir.

Sekil 5°te CAB olgiitleri tarafindan kategorize edilmis olan standart reklam

etkinligi ol¢iitlerini, sonuglara bagl olarak ortaya koymaktadir.
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OLCUM ORNEKLERI iLE CAB

ETKINLIK KRITERI
KAVRAMA TUTUM DAVRANIS
Proses Sonuglar Proses Sonuclar Proses Sonuglar
Kontrol \ Kontrol \ Kontrol \
= Miisteri = Dikkat = Bireysel = Duygusal = Katilim = Olumlu/Olu
Amaglari Cekme Etkiler Cevap msuz Tepki
= Bilgi = Tiklanma
= Miisteri = Akilda = Kararlarin = Tavir = Satislar ve
Deneyim Kalma Kaliteligi = Website Geri
= Tatmin Inceleme Déoniislerde
= Miisteri = Giiven Azalma
Idealleri = Reklamciya
= Internet Mail = Karar
Motivasyonu Etkinligi

Sekil 5: Olgiim Ornekleri ile Kavrama, Baglanma ve Davranis (CAB) Etkinlik Kriteri®'

4.7. Internette Reklam Uygulama Sekilleri

Bir reklam mecrasi1 olarak interneti incelerken; bu mecrada nasil reklam
yapilabilecegi sorusu akla gelmektedir. Web siteleri ve e-posta uygulamalari
olmak iizere gilinlimiizde internet teknolojilerini kullanarak reklam yaparken,
karsimiza iki farkli segenek cikmaktadir.>

Spam, e-postayla yapilan en yaygin reklam tiirii spam’lardir. Reklam
yapilmak istenen tirin/ hizmet hakkinda bilgi veya link iceren e-posta
gonderilmesidir. Bu tiir reklam uygulamalarinin ¢ok fazla yayginlik kazanmasi
sonucunda internet kullanicilarinin giderek artan tepkilerine yol agmakta, hatta
kullanicilarin - veya firmalarin  milyon dolarlik Spam Onleyici yatirimlar
yapmalarina neden olabilmektedirler.

2007 Aralik ayinda Barracuda Network Inc. isimli internet {izerinden mail
ve web giivenligi ilizerine faaliyet gosteren firmanin yayimlamis oldugu rapora
gore; analiz kapsaminda 50 000’den fazla kullaniciya gonderilen bir milyardan

fazla elektronik posta incelenmistir. Raporda 2007 yilinda internet {izerinden

*''H. Li ve J. D. Leckenby, agm., p. 12.
>2 B. Tuyan, internette Reklam, http://www.chip.com.tr/internet/oku.asp?ID=107&sn=4, Erisim
Tarihi: 08/08/2006.
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gonderilen tiim maillerin yaklasik %95’inin reklam araci tasiyan ve istenmeyen
elektronik posta “spam” oldugu ag¢iklanmistir. Raporda ayrica spam maillerin
2006 yilinda yapilan tahminlere oranla daha fazla gerceklestigi de ifade
edilmistir.”

Internet reklamciligimin odak noktasi olan web sitelerine baktigimizda, bu
siteler iizerinde yer alan reklamlar1 hazirlanis bi¢imlerine gore ve sunum
bicimlerine gore iki temel kategoriye ayirmak miimkiindiir. Bu iki temel
kategorinin altinda ise ok sayida alt kategori yer almaktadir.>® Ancak burada

uygulamada en ¢ok karsilasilan durumlar ele alinacaktir.

4.7.1. Hazirlams bicimlerine gore internet reklamlari

Reklam verenin istemis oldugu goriiniis tipine gore hazirlanan internet
reklam tiirleridir. Bunlar genellikle; metin icerikli olan reklamlar, grafik icerikli
tanimlanmis olan reklamlar ve flash programlarina dayali reklamlardir.

Sadece metin: Yayginligi ¢ok az olsa da, popiilerligi en fazla ve
hazirlanmasi en kolay olan reklam tipi “metin” reklamlaridir. Yiiksek tiklanma
oranlart ile dikkat ¢eken bu tiir reklamlar gliniimiizde en yaygin olarak Google
tizerinde ve Google’1n i ortaklarinda goziiken reklamlardir.

Standart grafik: internet reklamcilig1 denildiginde akla ilk gelen reklam
tipi “grafiktir. GIF formatinda olan bir ve birden fazla resmin veya grafigin
gosterim olanagini saglayan bu reklamlar “standart banner” diye adlandirilmakta
ve 468*60 piksel boyutlarinda reklam penceresi olarak hazirlanmaktadirlar.

Etkilesimli Flash: Flash reklam tiirlinde yukaridaki tiirlere gore daha fazla
olanak saglanmaktadir. Bu yoniiyle giderek artan bir tiraja sahiptir. Bu tiir
reklamlar Macromedia firmasinin Flash MX programi ve Swish gibi Flash
hazirlama programlari kullanilarak hazirlanmaktadir. Flash reklamlarin en 6nemli
avantaji, cok sayida renk igeren yiiksek kaliteli reklamlarin ses ve miizik 6gelerini
icerecek sekilde hazirlanabilmesine olanak saglamasidir. Ayrica grafik reklamlara

gore daha az yer kaplayabilmektedirler. Ornegin, 100 KB boyutundaki bir grafik

> Barracuda Networks Releases Annual Report, http://www.barracudanetworks.com/ ns/
news and events/index.php?nid=232, Erisim Tarihi: 13/12/2007
> B. Tuyan, agm., http://www.chip.com.tr/internet/oku.asp?ID=107&sn=4.
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reklamdan daha kaliteli, daha ¢ok renk barindiran ve daha interaktif bir Flash

reklaminin boyutu ¢ogu kez 100 KB’tan daha diisiik olmaktadir.

4.7.2. Sunum bicimlerine gore internet reklamlari

Reklamlarin web siteleri ilizerinde sunulma sekillerine gore birgok tiirii
olabilmektedir. Ancak yaygin kullanimda olan reklam tiirleri asagida kisaca
tanimlanarak verilmistir’:

Standart banner: Internet reklamciliginin ilk giinlerinde bir standart
halini alan ve sikg¢a tercih edilen bu tip reklamlar, 468*60 piksel boyutlarindaki
bir reklam alaninda gosterilir. Bu tiirdeki bir internet reklami GIF formatinda
hazirlayabilecegi gibi Flash programi kullanilarak da hazirlanabilmektedir.

Dikey banner: Standart banner reklamlar1 ile 6zdes olan bu internet
reklam tliriinde ise reklamin sunus bi¢imi 120*600 piksel boyutlarindaki bir
0genin sayfaya dikey olarak yerlestirilmesi prensibine dayanmaktadir.

Pop-up reklam: En popiiler internet reklam tiirii olmasinin yaninda en ¢ok
tepki c¢eken reklam tiiri olan pop-up reklamlar, herhangi bir web sayfasi
ylklendiginde, acilan sayfadan bagimsiz olarak yeni bir pencere agilmasi temeline
dayanmaktadir. Agilan bu yeni pencerenin boyutlar1 olduk¢a degiskendir ve bu
konuda bir standart yoktur. Kullanicilarin istegi disinda ortaya ¢ikmasindan dolay1
pop-up uygulamalarina karst giinimiizde birgok engelleyici program
gelistirilmistir.

Floating banner: Web sayfas1 lizerinde yaklagik 10 saniye hareket eden
ve daha sonra kaybolan veya ufalarak sayfanin bir kosesine yerlesen reklam
cesididir. Flash media programlari sayesinde hazirlanan bu tiir internet reklamlari
ekran lizerinde degisik bigimlerde yer alabilmektedir.

Rollover banner: 468*60 piksel biiyiikliiglindeki standart bir reklam gibi
goziiken banner, fare isaretcisi ile lizerine gelmeniz durumunda asagiya dogru
acilarak 468*240 piksel biiytlikliige ulasir ve istenen mesaj bu genis alanda daha
rahat bir bigimde sunulur. En Onemli avantaji, verilmek istenen asil mesaj

kullanicty1 web sayfasina yonlendirmeden verilebilmektedir.

> B. Tuyan, agm., http://www.chip.com.tr/internet/oku.asp?ID=107&sn=4.
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Showcase banner: 300%*250 piksel boyutlarindaki bu reklam tipi, degisik
boyutlar1 ile daha kolay bir bicimde dikkat ¢ekebilmektedir. Yahoo! ve Hotmail
kullanicilari, e-posta hesaplarint kontrol ederken bu tiirdeki reklamlar ile sikca
karsilasabilmektedirler.

Top-Roll banner: 70*25 pixel gibi kiiglik bir pencere seklinde agilan
reklamlarda ise iizerine tiklandiginda agilan bir pop up penceresi ile ilgili tirtin/
hizmet hakkinda bilgi verilmektedir.

1999 yilinda Internet Advertising Bureau(IAB) tarafindan yapilan
aragtirma sonucglarina gore interaktif reklam formatlar1 %55 banner, %37
sponsorluk ve %8 hiperlink (html dokiimanlarinda baska bir dosyay: belirten,
tiklandiginda o dosyanin gelmesini saglayan olusum.) olarak dagildig:
agiklanmustir.

Banner reklamlar internet reklamciliginin popular reklam bigimlerinden
biridir. Genellikle ya durgun ya da hareketli metin ya da grafiklerden olusurlar.
IAB 1996 yilinda 8 standart banner tipi siniflandirmistir. Daha sonra 2001 yilinda
reklam verenlerin de katkilariyla bu simiflandirma 14 banner tipi olarak
genisletilmistir. Banner reklam temelde dogrudan cevap icin kullanilir, 1990’larin
ortalarinda tiklama orani (click-through) ortalama %3 iken bu oran 2000’lerin
basinda %0,5°” ve 2003 te ise %0,28" diigmiistiir.”®

Banner’da yer alacak metin agik, anlasilir ve albenili olmalidir.
Banner’larda ilgi ¢ekici olmak amaciyla kirmizi ve siyahtan ¢ok sari, portakal
rengi, mavi ve yesil renkler kullanilmalidir. Tiiketicinin vazgegme olasiligini
yiikseltmesi nedeniyle bannerin yiiklenme siiresi uzun olmamalidir. Bannerlarla
yapilan aragtirmalar sonucunda®® ekranmn altinda yer alan hareketli bannerlarin,
ekranin Ustiine konulan bannerlardan %228 daha fazla tiklandig1 ortaya
konulmustur. Yine ekranin 1/3’iine konulan banner, ekranin iistiine konulan

bannerlardan %77 daha fazla tiklanmustir.

%6 B. Tuyan, agm., http://www.chip.com.tr/internet/oku.asp?ID=107&sn=4..

°7 J. Meskauskas, Are Click-Through Rates Really Declining?, 2001, http://www.clickz.com/
experts/archive/media/plan_buy/article.php/835391, Erigim Tarihi: 18/12/2006.

58 DoubleClick, Rich Media: What? Where? Why?: A DoubleClick White Paper, June, 2003,
http://www.doubleclick.com/insight/research/index.aspx, Erisim Tarihi: 18/12/2006.

* B. Tuyan, agm., http://www.chip.com.tr/internet/oku.asp?ID=107&sn=4.
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Tiiketicinin neyin reklami oldugunu anlamasina olanak taniyan {iriin ismi
ve marka mutlaka uygun konumda bulundurulmalidir. Bu bilgiler 1s181inda etkili
banner yapmanin kurallar1 su sekilde siralanmaktadir:

o Banner “tuslayin, tiklayin, buraya tiklayin” gibi dogrudan eyleme
yonelten kelimeler igermelidir.

o Animasyonlu bannerlar tiklanma oraninit %30- 40 artirdig1 icin tercih
edilmelidir.

o Renk seciminde gri ve bej gibi renklerin kullanimindan kaginilmalidir.

o Reklam hem igerik hem de dizayn acgisindan web sitesi ile baglantili
olmalidir.

o Insanlar reklamlarla etkilesime girmek istedikleri icin interaktif
bannerlar olusturulmaya ¢aligilmalidir.

o Biiyiik bannerlarla daha fazla tiiketici ilgisi ¢ekildigi i¢in banner
biiytlikliiklerine sayfa igerigi de goz Onilinde bulundurularak dikkat
edilmelidir.

° Banner reklamlarini onceden test ederek, sonradan c¢ikacak olasi
aksakliklara 6nlem alinmalidir.

o Bir banner reklamin Omriiniin kisa oldugu unutulmamali ve bu

dogrultuda banner reklamlar diizenli olarak giincellenmelidir.®

Yukarida siniflandirilan uygulama bi¢imlerine ek olarak;

Intersitial ve Supersitial: “Intersitial” veya “Supersitial”’lar ise
kullanicinin sayfalar ya da siteler arasinda gegis yaparken karsisina ¢ikan tam
sayfa reklamlardir. Bu tiir reklamlar otomatik olarak kullanicinin gezindigi sitenin
altinda yiiklenmesi yoniinden biiylik avantaj saglamaktadir. Boylelikle kullanici
gezinti esnasinda reklamin yiiklenmesi i¢in beklemek zorunda kalmamakta,
reklam yiiklendikten sonra reklama bakabilmektedir.

Internet reklamcihigi bigimleri igerisinde diisiik bir paya sahip olmasina
ragmen, pop-ups ve pop-unders iceren interstitials reklamlar, internet
reklamciligimin en tartismali bigimleridir. Interstitials reklamlar kullanicilari

reklama zorla maruz biraktiklar1 i¢in zorla giren (intrusive) reklamlar olarak

% B. Tuyan, agm., http://www.chip.com.tr/internet/oku.asp?ID=107&sn=4.
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tanimlanmaktadirlar.®’  Gelencksel medyada TV reklamlari zorla maruz
birakilmaya ornek olarak verilebilirler. Ornek olarak programin iginde veya
arasinda seyircinin izleme siirecini kesen reklamlar verilebilir. Diger taraftan
gazete reklamlari, okuyucunun okuyup okumamasi tercihini kendisine biraktigi
icin goniillii maruz kalma &rnekleri olarak gosterilebilirler. Internet hem géniillii
hem de zorlayici sekilde reklamlari gosterme kapasitesine sahiptir.®* Zorla maruz
kalinan reklamlar sik sik sinirlenme ve kaginma gibi negatif sonuglar veren
reklamlardir.

Icerik Sponsorluklari: Sponsorluk, ticari bir organizasyon tarafindan,
ticari bir amaca erismek i¢in bir aktiviteye ister ayni olarak ister parasal olarak
yardim saglanmasidir. 1983 yilinda Meenaghan®, sponsorlugu ticari amaglar
dogrultusunda, ticari bir organizasyonun ya finansal olarak ya da bir aktivite
yoluyla tedarik saglamasi olarak tanimlamistir.1988 yilinda Gardner ve Shuman®
sponsorlugu firmanin misterek veya pazarlama amagclar i¢in sebeplere ya da
olaylara olan yatirimi olarak tanimlamistir Geleneksel sponsorluk tanimina benzer
sekilde web sitelerinin sponsorlugunda da amag¢ sponsor edilen siteye karsi
kullanicilarin pozitif tavirlarindan ve ziyaretlerinden yarar saglamaktir. **Online
sponsorluk kendi sitesinden daha fazla ziyaretcisi olan bir sitede sponsorun
tanittiminin yapilmasidir.

Arama Motorlari: Arama motorlarinda karsilasilan internet reklam
uygulamas1 en ¢ok aranan kelimeler dikkate alinir. Ayrica bireylerin yapmis
olduklar1 arama ile ilgili reklamlar arama sonuglar ile birlikte sunulabilmektedir.
Ornegin Google firmasi tarafindan saglanan arama motorunda yazdi§iniz aranan
metne ait sonuglarin yaninda o konu ile ilgili reklamlar da siralanmaktadir

Google tarzindaki biiylik arama motorlari, gelistirdikleri robots indeksleme

ve otomatik internet sitelerini tarama yontemleri ile olusturduklar1 veri tabanlar

61 C. Cho, J. G. Lee, M. T. Leeand, Advertising Responses to Different Forced Exposure Levels
on the WWW, In Proceedings of the 2000 Annual Conference of the American Academy of
Advertising, Edited by Mary Alice Shaver, 2000.

62 G. Dalton, Fitler Blocks Online Ads., Information Week¢ 1998, February 23, p. 77.

% H. Li, S. M. Edwards and Joo-Hyun Lee, Measuring the Intrusiveness of Advertisements: Scale
Development and Validation, Journal of Advertising, 2002, 31(2): pp. 37- 48.

64 J. A. Meenaghan,, Commercial Sponsorship, European Journal of Marketing, 1983, pp. 5- 71.
% M. P. Gardner and P. Shuman, Sponsorships and Small Businesses, Journal of Small Business
Management, 1988, 26 4: pp. 44- 52.

66 J. Neff, Internet Could See More Web Site Sponsorship, Advertising Age, March 15, 1999.
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yardimiyla en c¢ok giris yapilan sitelere yoOnelik reklam uygulamasi
gergeklestirmektedir.67

Streaming Video: internetin ilk dénemlerinde reklam verenler tarafindan
video seklinde internet lizerinden reklam uygulamasina, dosya biyiikligi ve
baglanti hiz1 yavashgindan dolay1 pek sicak bakilmamistir. Gelisen teknoloji ve
alt yap1 sayesinde; dosya biiyiikliikleri optimize edilebilir, yliksek hizda baglanti
saglanabilir hale gelmistir. Bu sayede firmalar artik reklam igerikli tanitim
videolar1 hazirlay1p internet ortaminda yayimlayabilme imkanina erismislerdir.®®

Rich Media: Zengin icerikli medya cesitli interaktiflik 6zellikleri tagiyan,
goriiniis olarak akici olan internet reklamciligi bicimlerinden bir pazarlama
terimidir. Vektor tabanl grafikler, streaming video ve java destekli interaktiflige
sahip zengin igerikli medya reklamlar1 digerlerine gore daha genis etki saglamakta
ve daha iyi sonuclar verebilmektedirler. Cogu zengin igerikli medya reklamlari
internet kullanicilarinin dikkatini ¢ekmek i¢in goniilli maruz kalma seklinde
goriintiilenmektedir. Zengin icerikli medya reklamlarinin Onciilligii, ¢oklu algi
sistemlerine bagvuran mesajlarin, tek ve birkag algi sistemine basvuran
mesajlardan daha iyi algilandig1 varsayimina dayanmaktadir. Ayrica yliksek
kaliteli (¢cok renklilik, ayirt edicilik gibi 6zelliklere sahip olmasi) mesajlarin diisiik
kaliteli mesajlardan daha etkileyici oldugu tespit edilmistir.”” Bununla birlikte
zengin igerikli medya reklamlarinin gorsel etkisi sirasiyla bir reklamin igerdigi
bilgi miktar1 ve biiyiikliigii ile pozitif yonlii iliskilidir. Daha biiylik ve zengin
icerikli bir internet reklaminin bilgisayara yiiklenmesi ve goriintiilenmesi uzun
siirmesi, hanelerde genis bantli internet kullaniminin artmasina katkida
bulunmustur.

Zengin icerikli medya reklamlarin, profesyonel caligmalarda banner
reklamlardan daha etkili oldugu bulunmustur. eMarketer News, Haziran 2002-
DoubleClick dergisinin 400 milyon zengin igerikli medya, internet reklamcilig
icerisinde yaptig1 calismaya gore geleneksel online reklamlarin alti kat1 kadar

fazla (9%2,4) oranda tiklandig1 bulunmustur.

7 E-reklam, E-Reklam Uygulamasi, http://www.internetsitesi.biz/#maintop, Erisim Tarihi:
21.04.2007.

% www.reklamz.com/marketing.tr.08.aspx, Erisim Tarihi: 13.05.2007.

% B. Reeves and C. Nass, The Media Equation, Center for Study of Language and Information,
1998. pp. 65-70.
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3-D Gosterimler: Daha cok reklamcilar tarafindan kullanilan diger bir
internet reklamciligr gosterimidir. Kullanicilarla bir web sitesi yoluyla iletisim
kuran 3-D gosterimde, tiiketicilere pazarlanan {iriin ile karsilikli etkilesim imkani
saglanmig olmaktadir. 3 boyutlu gosterime sahip reklamlarin arayiiz 6zellikleri
irtinii incelemek i¢in dogal bir ortam sunmakta ve nesne interaktifliginin bir
bi¢imini ifade etmektedir. Ornegin miisteriler {i¢ boyutlu bir iiriinii, bir goriis
acisindan digerine dondiirerek, detaylarin1 gérmek i¢in biiyliterek, bazi 6zel
tiriinler (laptop, dijital kamera gibi) hazirlanmis animasyon goriinlimlerden
yararlanarak iiriin fonksiyonlarmi deneyip, inceleyebilirler.”’ 3-D gbriiniimler
giderek artan bir egilime sahip olarak bilgisayar, aksesuar, elektronik esyalar ve
hatta giyim iriinlerinde de kullanilmaktadir. Web iizerinde grafik gosterimli
triinlerle karsilastirildiginda; 3-D iirlin gosteriminin sagladigi gelismis {iriin
bilgisinin, markaya karst daha olumlu tutum ve satin alma egilimini artirdigi
ortaya konulmustur.”'

Schlosser 2003 yilinda, nesne interaktifliginin roliinii, zihinsel imaj etkileri
acisindan incelemistir. Dogrudan sanal bir objenin ydnetilmesinin, pasif olarak
elde edilen iriin bilgisinden daha agik zihinsel imajlar olusturacagini ortaya
koymustur. Net bir zihinsel tasvirin, zihinsel olgunlagsmadan gercek deneyime
daha fazla benzeyecegi icin, niyetleri daha olumlu yonde etkileyecegi ortaya
koymustur.72 Farkl: teorik agilardan yapilan ¢alismalarin tiimii online reklamcilik
bigimi olan 3-D gosterimli reklamlarin @istinliigiinii destekleyici yondedir.”

Reklam Iceren Oyunlar (Advergames):Gerek internet iizerinden olsun
gerekse internet disi olsun oynanan bilgisayar oyunlarinda yer alan tanitici
reklamlardir. Bu tiir reklamlarda cagristirici, tanimlayici ve gosterici seklinde 3

seviyeli biitiinlestirici uygulama gozlemlenmistir.”*

" H. Li, T. Daugherty and F. Biocca, “Characteristics of Virtual Experience in e-Commerce: A
Protocol Analysis”, Journal of Interactive Marketing, 2001, 15(3):pp. 13-20.

"U'H. Li, T. Daugherty and F. Biocca, “The Role of Virtual Experience in Consumer Learning”,
Journal of Consumer Psychology, 2003, 13(4): pp. 395-407.

2 A. E. Schlosser., Experiencing Product in Virtual World: The Role of Goal and Imagery in
Influencing Attitudes Versus Purchase Intention, Journal of Consumer Research, 2003, 30: pp.
184-198.

7 A. E. Schlosser, agm.,p. 198.

™ J. Chen and M. Ringel, Can Advergaming be The Future of Interactive Advertising?, 2001,
Working paper at http://www.locz.com.br/loczgames/advergames.pdf.
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Cagristiricr biitiinlesme en diisiik seviyede etkileyiciligi olan uygulama
bicimidir. Dogal bir ortam ve goOriinlim saglamanin yaninda kampanyanin
hedefledigi kitleye yonelik olan bir markanin, olay ya da aktivitenin arkasina
saklayarak sunulmasidir. Tamimlayict biitiinlesme, okul Oncesi ¢ocuklarin
furyasina kapildigi macerali bir hikayeden c¢ikarilan oyunda markanin dogrudan
on planda yer almasidir. Gosterici biitiinlesme ise basketbol gibi ziplamaya
yonelik bir oyunda, oyun devam ederken oyuncunun Nike Shox marka
ayakkabilar1 segmesi ve bunlarla oyuna devam etmesi seklinde olan marka
biitiinliigiiniin en yiiksek seviyede ortaya konulmasidir.”

Ayrica 2003 yilinda Youn, Lee ve Doyle’® tarafindan oyun oynayicilarin
karakterlerine yonelik yapilan ¢alismada, kullanicilar; online oyun oynayanlar,
oyun oynamayan internet kullanicilart ve hi¢ internet kullanmayan kullanicilar
seklinde 3 grup olusturulmustur. Aralarinda higbir cinsiyet ayrimi olmamasina
ragmen, online oyun oynayicilar daha atak, daha fazla yenilike¢i, risk alan ve
agizdan iletisimi daha fazla tercih ettikleri yoniinde diger iki gruptan ayri
olduklar1 sonucuna ulasilmistir. Hem online oyun oynayanlar hem de oyun
oynamayan internet kullanicilarinin  her ikisi de, internet kullanmayan
kullanicilardan sosyallik konularina kars1 daha acik diisiinceli ve seks veya siddet

iceren reklamlara kars1 daha toleransl olduklari yoniinde sonuglar elde edilmistir

4.8. Iinternet Reklamciigimin Kazang Saglayan Bir Sektér Olmasi

Giderek popiilerligi artan internetin, web sitesi hazirlayan bir¢oklar: igin
para kazanma araci olarak da goriilmektedir. Web sitesi hazirlayicilar ister kazang
amagcli olsun ister olmasin, hazirlamis oldugu sitenin ziyaret¢i sayisinin artmasi
veya bir ziyaret¢inin sayfada kalma siiresinin artmasina paralel olarak sitesinden
faydalanmak, kazang elde etmek isteyeceklerdir. Bu popiilerligin farkinda olan
girisimciler de insanlarin bu isteklerini karsilamak iizere cesitli yOntemlere

basvurmuslardir.

7 J. Chen and M. Ringel, agm., http://www.locz.com.br/loczgames/advergames.pdf
'S, Youn,, M. Lee and K. O. Doyle, Lifestyles of Online Gamers: A Psychographic Approach.
Journal of Interactive Advertising, 2003, 3 (2), http://jiad.org/vol3/no2/youn.
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Banner Borsasi (Banner Exchange): Hazirlanmis olan bir sitenin
ziyaretci sayisinin daha fazla olmasi amaciyla gelistirilen ancak simdilerde eski
bir yontem olan Banner Exchange’lerde, herhangi bir banner exchange
servisinden almis oldugunuz bir kodu sitenize yerlestirirsiniz. Bu kod sayesinde,
sizin web sitenizde diger sitelerin reklamlar1 goziikiir. Dogal olarak, diger web
sitelerinde de sizin reklaminiz goziikiir. Buna bagli olarak sizin sitenizde tiklanma
sayist ne kadar fazla olursa sitenizin diger sitelerde goziikme oran1 da kadar
artmaktadir.

Tiklama Basina Odeme(Pay Per Click): Hazirladiklar: sitelere yeterince
ziyaretci cekebilen web sitesi sahipleri, bir yerden sonra bu isten para kazanmanin
yollarin1 aramaya baslamislardir. Bu ihtiyaci karsilamak amaciyla olusturulan Pay
Per Click (PPC) servisleri, sitenizde verilen reklamin tiklanmasi sonucu komisyon
almanizi saglamislardir. Web sitesine herhangi bir PPC servisinden alinan kod
yerlestirilmekte ve bu kod sayesinde web sitenizde reklam verenlerin reklamlari
goziikmektedir. Ziyaretcilerin bu reklamlardan bir tanesine tiklamasi durumunda,
site sahibi bu isten bir komisyon kazanmaktadir.

Ahsveris siteleriyle ortakhik (Affiliate ): En giizel Ornegi olarak
Amazon.com‘u verebilecegimiz bu reklam tiiriinde, web sitesine Amazon.com’da
satilan tirlinlerin linkleri koyulmakta ve eger sitenin ziyaretgilerinden bir tanesi bu
baglantiya tiklayarak ilgili iirlinii satin alirsa, bu satistan bir komisyon
kazanilmaktadir. Tirkiye’de ise bu tirlin Ornegi olarak IDEEFIXE
verilebilmektedir

Kiralik reklam alanlari: Klasik reklam anlayisina benzer olan bu yapida
web sitesine bos bir alana yazilan “Bu Alana Reklam Vermek Ister misiniz?”
seklindeki uygulama tiirleridir. Ancak bu durum ziyaret edilme orani fazla
olmasina bagli olarak kazangli olabilmektedir. internet iizerinde olan binlerce
siteden reklam verilecek olan siteler her zaman reklamin daha fazla kisiye
ulasabilecegi siteler olacaktir.

Google AdSense: Bir diger reklam kazanci olarak glinlimiizde 6nemli bir
arama motoru islevi goren Google ornek verilebilir. Google kendi arama
sayfalarinda goriinen reklamlarin daha yayginlasmasini saglamak amaciyla

Google AdSense isimli bir hizmet sunmaya baslamistir. Bu hizmet sayesinde
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Google’da arama sonucu sayfalarinda goziiken reklamlarin kendi hazirladiginiz
sitede de yer almasi saglanmakta ve web sitenizin biyiikliigiine ve ziyaretci
kitlesine gore bir kazang elde edebilmek miimkiin olmaktadir.

New York, The Interactive Advertising Bureau (IAB) tarafindan
30/05/2006 tarihli olarak yayimlanmis olan haber biilteninde, ABD’de 2006 yil1
ilk ceyreginde internet reklamcilifindan elde edilen gelirin 3,9 milyar dolara
ulasarak yeni bir rekor elde edildigi bildirilmistir. Bu durum 2005 yili ilk
ceyreginde 2,8 milyar dolar iken, son ¢eyreginde ise 3,6 milyar dolardi. 2005 yil1
itibariyle 2004 yilina oranla %30’luk bir artigla, toplam internet reklamcilik
gelirinin 12,5 milyar dolar oldugu bildirilmistir. Bu durum, Internet reklamcilik
sektorliniin ne kadar hizli bir gelisme igerisinde oldugunu acik bir sekilde ortaya
koymaktadir.

Tablo 2’de The Interactive Advertising Bureau (IAB) tarafindan tespit

edilmis olan internet reklamciliginin kullanilmasindaki 28 neden ve bunlarin nasil

Olciilebilecegi yoniinde agiklamalar yer almaktadir.

Tablo 2: Interaktif Reklamciligin Kullanilmast i¢in 28 Neden

Bir Piyasamin Potansiyel internet
Kullanimlar
1- Markadan haberdarligin artirilmasi

Performansin Nasil Olciilecegi
On/Ardil  (agik veya gizli) marka
farkindaliginin izlenmesi
Hedef kitlenin biiytitiilmesi
i1k kez satin alanlarim izlenmesi
Satin alma sikliginin takibi
Alan kullanimi aragtirmasi
Alim davraniglarinin siirekli izlenmesi

2- Denemenin saglanmasi

3- Markanin kullaniminin artirilmasi

4- Yiiksek satis olan miisterilere 6zel tiriin
ve servis

5- Her aligveris durumu igin miisterilerin
daha fazla satin almaya cesaretlendirilmesi

Her aligveris basina satin alinan iiriin
miktarinin izlenmesi

6-  Miisterilerin  marka  hakkindaki
diisiincelerinin  ve markanin miisteriler
acisindan imajinin gelistirilmesi

Satin alma diislincesi ve niyetinde olan
migsterilerin - markayr algilayisi  ve
markaya kars1 tavirlarinin siirekli olarak
izlenmesi

7- Ayni firmadan diger markalarin ¢apraz
satis1

Miisterilerin belli markalarin satin alma
davranisinin takibi

Es zamanh  satig
etkilerinin 6l¢iilmesi

promosyonunun

8- Firmaya ait olmayan markalarin es
zamanli pazarlanmasi

Miisterilerin belli markalarin satin alma
davranisinin takibi

Es zamanh  satig
etkilerinin Olglilmesi

promosyonunun
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9- Tekrar satin alimlarin artirilmasi

Miisterilerin tekrar alim yapma sayisinin
izlenmesi

10- Markaya bagliligin tesvik edilmesi /
miigterilerin markaya ilgisinin artirilmasi

Tekrarlanan satin alma

Gereksinimlerin pay1

Miisterilerin  markayi-rakip markalar1
algilayisinin ve markaya-rakip markalara
iligkin tavirlarinin takibi

Sizin markanizin-rakip markalarin satin
alinma egilimlerinin izlenmesi/takibi

11- Marka hakkinda derinlemesine bilgi
saglanmasi veya Uriin sergisi yapilmasi

Tiklamalar

Ziyaret uzunlugu

E-posta arastirmalar1 ve/veya ek bilgi
talepleri

800’111 telefon hizmeti

olasiliklar-beklentiler
gelistirilmesi/satig

12- Misteri  ve
veritabaninin
liderlerinin toplanmasi

Toplanan online satig liderlerinin sayisi
Satis liderlerinin kalitesi

13- Miisteri hizmetlerinin
temini/gelistirilmesi

Online  ziyaretlere offline
sorgulamalarin takibi
Siire¢ icinde miisteri memnuniyetinin

takip edilmesi

karsin

14- Promosyonlar araciligiyla eski/fazla

Eski/fazla stoklarin satiginin izlenmesi

envanterlerin azaltilmasi Offline  alternatiflere  karsin  satis
maliyetlerinin karsilagtirilmasi

15- Pazarlama maliyetinin diisiiriilmesi Online pazarlama maliyetlerinin ve
etkililiginin geleneksel pazarlama

maliyetleri ile karsilastirilmasi

16- Farkl kopya konseptlerinin | Satin alma niyeti/amaci

kullanilmas1 On / Ardil (agik veya gizli) marka
farkindalig:
On / Ardil (acik veya gizli) markaya
iligkin tavir

17- Farkli fiyatlandirma modellerinin | Satin alma niyeti ve/veya satis hacmi

denenmesi Birlesik analiz

18- Farkli promosyonlarin denenmesi

Adim adim satislar ve karda artis
Satin alma niyeti

19- Farkli drin/hizmet sunumlarinin

denenmesi

Satin alma niyeti
Goriis ve kullanim
Birlesik analiz

20- Alan inceleme calismasi

Maliyetlerin, tam cevap verme oranlart,
online’a karsin offline arastirmanin
zamanlamasinin karsilastirilmasi

21- Online gelirler elde etmek

Gelirler
Miisteri memnuniyeti

22- Diger medyalarin erisemedikleri | Kitleye erisimde artis
kitleye ulagilmasi Satiglarda artis
23- Medya verimliliginin optimizasyonu Farkli  medya  planlarimin  CPM

analizlerinin karsilastirilmasi

24- Miisteri ilgilerinin ve egilimlerinin
takip edilmesi

Basarili promosyonlar, kampanyalar ve
yeni iirlin siirimleri

25- En degerli misterilerin elde tutulmasi

Yenilenme orani
Omiir boyu miigteri bagina kar
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Miisteri memnuniyeti

26- Pazarlamacinin  Web sitesindeki | Tiklamalar

hareketin devamliligi Ziyaret say1lar1

Ziyaret uzunluklari

Sayfa goriintiilemeleri

27- Perakende satis yerindeki hareketin | Magaza trafiginde artis

slirmesi Farkindaligin kaynagi

28- Yeni ¢alisanlarin ige alinmasi Ise alim giderlerinin diisiiriilmesi
Basarili kiralar

Kaynak: The Interactive Advertising Bureau.

4.9. internet Reklamciigimin Sagladig1 Kazang Firsatlar

Internet reklamciligy sayesinde diger reklam mecralarinda yasanan birgok
sorun giderilebilmistir. Reklam veren firmalarin hedefledigi kitleye ulagmalari
daha kolay hale gelmistir. Uygulanan reklamin 6l¢tilebilirligi saglanmistir. Bu da
reklam firmalarinin, geri besleme ile elde edecekleri veriler sayesinde
uyguladiklar1 reklam politikalarin1 daha etkin yonlendirmelerine yardimeci
olmustur.

Internet reklamcilig1 ile reklam uygulanacak kitlenin 6zelliklerini yas,
cinsiyet, yasadig1 sehir, is, internete giris yapilan saatlere ve daha birgok kritere

gore belirleme imkan1 saglanmistir.

4.9.1. Hedefleme yontemleri
Internet reklamciliginin diger reklam mecralarina gore daha etkili olarak

uygulayabildigi bir 6zelligi de hedef kitlenin se¢iminin ve erigimin daha kolay
olabilmesidir. Bu o6zellik reklam wuygulayicinin  server’t araciligi ile
gerceklestirilmektedir. Alternatif uygulamalar agagidaki gibi agiklanmustir:
Frekans Kontrolii (Bir bannerin ayni internet kullanicisina X defadan
fazla gosterilmemesi): Yapilan calismalar sonucunda banner reklamlara olan
ilginin ayni reklami 2-3 kez gordiikten sonra ciddi oranda diisiiyor oldugu
belirlenmistir. Arastirmalar’’, bir kullanici herhangi bir reklam linkini, 3 defa
gormesine ragmen reklami gérmek i¢in zaman ayirmamis ve reklam linkini
tiklamamigsa, artik o kullaniciya ayni reklami gostermenin bir faydasi
olmayacagini ortaya koymaktadir. Bu sekilde kisinin dikkatini ¢ekmek i¢in daha

fazla biitce ve zaman harcamak yerine, farkli kullanicilara erismeye calismak daha

7 M. Ozcelebi, internetin Bir Reklam Mecrasi Olarak Sundugu Firsatlar, Gelisimi ve
Tiirkiye’deki Sorunlari, http://inet-tr.org.tr/inetconf8/bildiri/109.doc, Erigim Tarihi: 27/12/2005.
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yerinde bir karar olacaktir. Internet reklamcilig1 sayesinde reklamin uygulanma
frekansi reklamin saglandigi reklam sunucusu tarafindan belirlenebilmektedir.

Yer Bazinda Gosterim: Bu tip hedefleme yonteminde ise amag kullanicin
baglandig1 yere gore reklam verilmesini saglamaktir. Genellikle yerel firmalarin
bulunduklar1 bdlgeye tanitiminda, bolgesel olarak uygulanacak kampanyalar
hakkinda reklam wuygulamalarinda kullanilabilecek bir yontemdir. Reklam
sunucusu, kullanicinin giris yaptig1 noktaya gore farkli reklamlar gosterebilme
Ozelligine  sahiptirr Bu yontem sayesinde kurumsal ¢ozliimler de
saglanabilmektedir. Ornegin yapilan bir ¢alismada sadece internet iizerinden hisse
senedi alim-satimi yapan bir firmanin ana hedef kitlesi olan Amerika’daki
tilkketiciler ve yurtdisinda yasayan Amerikalilar i¢in yer hedefleme yontemine gore
yapilan uygulama ile erigim saglanabilmistir.”®

Reklamin Sadece Giiniin Belli Saatlerinde Gosterimi: Giinii pargalara
bolerek uygulanacak reklamin giiniin belirli saatlerinde gosterilmesini saglayan
bir yontemdir. Bu yontem sayesinde hedef kitlenin internet kullanim saatlerine
uygulanan reklamlarda daha fazla tiklanma orani elde edilebilecektir.

Diger hedefleme yontemlerine 6rnekler: Hedefleme yontemleri internet
teknolojisinin sundugu imkanlar sayesinde daha fazla artirilabilmektedir. Ornegin
arama motorlarinda yazilan anahtar kelimeler sayesinde reklamin ilk sayfada
cikmasini saglamak miimkiin olabilmektedir. Kullanict profilini olusturarak hedef
kitle i¢in hazirlanan medya ortamlari ile reklam olanagi saglanabilmektedir.
Ayrica kullanilacak olan biiltenler sayesinde reklamin etkinligi daha da
artirilabilecektir. Belirlenmis olan iirlinlin hitap ettigi miisteri kesimine génderilen

e-biiltenler sayesinde iiriiniin reklam1 kolaylikla yapilmis olacaktir.

4.9.2. Post-Click Analiz

Gerek internette gerekse diger reklam mecralarinda olsun uygulanan
reklamin takibi Onemlidir. Reklam biitcelerinin zorlandig1 giinler olan kriz
donemlerinde bu daha belirgin hale gelmektedir. Firmalarin giinliik olarak takip
ettikleri ve en fazla miisteri kazandiran reklam tiiriine yoneldikleri bu dénemlerde

reklam takibi daha da dnem kazanmaktadir.

™ M. Ozgelebi, agm., http://inet-tr.org.tr/inetconf8/bildiri/109.doc.
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Reklamcilar Dernegi iiyelerinden Nesteren DAVUTOGLU tarafindan
yapilan agiklama da Tiirkiye’de reklam verenlerin 6l¢iimlenebilir mecraya agirlik
verdigi seklinde olmasi” internet reklamciligmmn bu yoéndeki avantajimi ortaya
koymaktadir.

ABD’de reklam verenlerin bircogu kazanilan her yeni miisterinin nasil ve
nerden kazanildigini ciddi olarak takip etmekte ve gelecek reklam stratejilerini
ona gore belirlemektedirler.

Ornegin reklaminiz1 vermis oldugunuz bir site aracihig1 ile sitenizi ziyaret
eden bir kullanicinin sitenizi ziyaret ettikten sonra herhangi bir islem yapmadan
ayrilmast ve 90 giin igerisinde sitenizi dogrudan sizin adresinizi yazarak tekrar
ziyaret etmesi durumunda bile kullanicinin sizin sitenizi ilk gordiigli yerin
reklamin1 vermis oldugunuz site oldugunu bilmek miimkiin olabilmektedir. Bu
sekilde zamanla olusacak olan miisteri veri tabani sayesinde, reklam verilen her
siteden kazanilan miisteriye gore degerlendirme yaparak reklam planlar1 daha

etkin olusturulabilmektedir.

4.9.3. Kampanya Optimizasyonu

Internetin saglamis oldugu hizli erisim imkanlari, yapilan calismalarin
degerlendirilmesinde de kolaylik saglamaktadir. Ornegin internet iizerinde yapilan
bir kampanya c¢aligmasi esnasinda yapilacak olan ger¢ek zamanl degerlendirmeler
ile kampanya sonuglarma etki etmek daha kolay olmaktadir. Daha az basarili
olduguna karar verilen reklam gorsellerinin ve web sitelerinin agirhigi
degistirilerek ya da tamamiyla medya planindan ¢ikarilarak, kampanyanin verimi

ciddi dlgiide artirilabilir.

4.10. Internet Reklamcihiginda Sirket Stratejileri
Internetin 80°1i yillarda toplumun kullanimina ilk acildig1 donemlerde, tam

bir reklam araci olarak kullanilmasi pek de ana hedef degildi. Baslangicta sadece
dolayli tanitimlarin hakimiyeti vardi ve web sayfalarinin ziyaretgilerine,
olusturulus amacglarima hizmet eden bilgiler sunuyorlar, bu arada da belli bir
tanitim gorevini de paralel olarak yiiriitiiyorlardi. En ¢ok rastlanan metot ise

ekranin bir kenarinda gorlise sunulan hareketli metinlerdi. Ancak 1990’larin

7 M. Ozgelebi, agm., http://inet-tr.org.tr/inetconf8/bildiri/109.doc.
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gelmesiyle birlikte artan kullanici sayisina bagli olarak, online reklamcilikta bir
patlama meydana gelmistir.

Biiytik yayimnevleri ve internet yatirnmcilari bu mecranin daha profesyonel
sekilde kullanilabilmesi amaciyla gesitli arayislar igerisine girmislerdir ve web
sayfalarim tasidiklar birincil bilgilerin disinda ek mesajlara da yer verebilecek
ortamlar olarak gérmeye baslamislardir. Boylece ortaya ¢ok cesitli baska sayfalara
baglant: imkanlar1 da sunan web sayfalar1 ¢ikmugtir.*

Internet reklamciliginin bu gelisimi siirecinde sirketler stratejilerini ii¢
temel yaklagim iizerinde kurmuslardir ve bu stratejilerin birbirleriyle entegre

olmus bi¢cimi Sekil 6’da g('iriilmektedir;81

Informative
Campaign
(Bilgilendirme
Kampanyasi)

Direct Selling
(Direkt Satis)

Image Campaign
(Imaj Kampanyas1)

Sekil 6: U¢ Temel Internet Stratejisi, Kaynak: M. Dal THOMSEN, (1996)

4.10.1. Bilgilendirme Reklamlari

Sirketler tirlinlerine baghlik yaratmak icin ilk etapta uyguladiklar: strateji,
miisterinin bilgilendirilmesini icerir. Internette bu bilgilendirme alanin kisith
olmas1 nedeniyle, miisteri istek ve ihtiyaglar1 ¢ok iyi belirlenip bilgilendirme
stratejisi uygulanir.

Sirket, bilgilendirme stratejini asagida belirtilen konulara gore
olusturmalidir:

e Sirket ana sayfas1 (Corporate home page)

e Yabanci dil versiyonu (Foreign language version)

%0, Giilener, (1999), internet’te Reklamcilik, Marketing Tiirkiye Dergisi, 103. say1, 5.94.
8! M. D. Thomsen, “Advertising on The Internet”, The University of Westminister, Eyliil 1996,
pp.59-65.
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e Haber Duyurular1 (Help wanted bulletins)

e Sirketin tarihi ve kimligi (Corporate History and Identity)
e Siklikla sorulan sorular (Frequent asked Questions)

e Kullanicilarin etkilesimi (Interactive with user)

e Pazarlama hizmeti (Marketing function)

Bu stratejide sirket Oncelikli olarak kendine uygun ana sayfayi
yapilandirdiktan sonra dis talep yaratmak ve onlarin isteklerine cevap vermek igin
ana sayfasinin diger dillere gore de diizenlemektedir. Bilgilendirme stratejisi
igerisinde miisteri bilgilendirici haberlere, iirtin hakkinda sorunlarin yanitlarina,
isletmenin tarihgesine ve ne gibi pazarlama hizmeti alacaklarina dair konular1 yer

almaktadir.®?

4.10.2. imaj Kampanyasi

Dogru planlama ve satin alma kadar dogru kreatif tasarimi1 da Internet
reklamciliginda ¢ok 6nemli bir unsurdur. Reklamin amaci ile ortiisen (site trafigi
yaratmak ya da marka imaj1 gelistirmek) tasarimlar ile kisith reklam alanlarin1 en
iyl sekilde degerlendirerek yiiksek estetik degerleri ile izleyiciye mesaji
ulastirmak gerekmektedir.®

Internet'te reklam ne imaj ve bilinirlik yaratmak, ne merak uyandirmak, ne
de direkt satig i¢in kullanilabilir. "Banner" dedigimiz manset reklamlar1 bu tip
amaglar i¢in ¢ok kii¢iik alana sahiptir ve goriiniirliikleri de azdir. Internet reklami
markaya yonelik merak i¢in degil anlik merak i¢in kullanildiginda makbul
goriilmektedir. Amag kullaniciya reklama tiklatip, kendi sitene ¢ekmektir. Kendi
sitene c¢ektikten sonraki siirecte {iriin tanmitimi, imaj yaratmak ve satis
gergeklestirme yer almaktadir.®

Sirket imaj yaratma stratejisini kullanarak, miisteriye reklam verenin
tiriiniini kendi tirlinliymiis gibi benimseyip; hem iirliniin hem de {iriin vasitasiyla;

kullanilan mecranin farkindaligini arttirmak amaglanmaktadir.

2 M. D. Thomsen, agm., pp.59—65.

% http://www.hedefmedia.com/kreatif.asp, Erisim Tarihi: 03/07/2007.

¥ Y. Atakan, internet'te Reklam Tiirklere Gore Mi?, http://www.turkticaret.net/business
center/haber.php?id=2764, Erisim Tarihi: 04/07/2007.
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4.10.3. Direkt Satis

Internet zaman ve mekan sinirlarimi ortadan kaldirdigindan dolayi, Internet
tizerinden tanitim ve satig yapmakta olan bir igletme yilin 365 giinii, gliniin 24
saati tiim Internet kullanicilarina hizmet sunabilmektedir. Bu strateji ile siparisten
O0demeye kadar olan tiim islemler elektronik ortamda gerceklestirildiginden dolay1
olagan bir satisin gerceklesmesinde karsilasilan maliyetlerin ¢ogu ortadan
kalkmakta ve satis maliyetleri asagilara dogru ¢ekilmektedir.

Internet reklamciligi, ilk olarak miisterilerin almak istedikleri iiriin ve
hizmetler hakkinda fiyat miktar gibi temel 6zellikleri ¢ok az ya da hi¢ maliyete
katlanmadan ulasabilecekleri bir ortam yaratmaktadir. Diinyada ticaret hayati
basladigindan bu yana ilk kez satin alinilacak mallar hakkinda tam bilgilenme
gerceklesmektedir. Internet iizerinden yapilan ticaretin miktar1 arttikca tiiketiciler
almak istedikleri {irtin ve hizmetler hakkinda daha c¢ok bilgiye ulasir hale
geleceklerdir. Miisterilerin almak istedikleri iirlin ve hizmetler hakkinda hig
olmadiklar1 kadar bilgili olmalar1 ve internet ilizerinden alis veris yapmalari
sonucunda tiim fiyat zincirlerinin, dagitim mekanizmalarinin 6deme sekillerinin,
pazarlama yontemlerinin yapisi degisecektir. Bu degisimin disinda kalan kurumlar
rekabet avantajini yitirerek piyasada tutunamayacaklardir.®

Idefixe veya Amazon gibi online kitap satigiin gerceklestirildigi web
siteleri artik {liyelerini tanimaya yonelik veri tabanlari olusturmaktadirlar. Bu
sayede liyenin siteyi her ziyaret edisinde yayimlanan reklamlar iiyenin ilgi
alanlarma gore sekillenmektedir. Ornegin polisiye romanlardan hoslanan bir
liyenin siteye girmesi ile site sayfasinda o andan itibaren polisiye roman
reklamlar1 gosterilmeye baslanmasi internet reklamcili§i teknolojisinin ne
diizeyde oldugunu ortaya koymaktadir.

Sonu¢ olarak, Internet teknolojisinin gelistirilmesinden Onceki Kkitle
iletigim araglarinda tek yonlii olarak kullanilan "advertising" biz konusalim, siz

dinleyin mantig1, internet’in ticari olarak dolayisiyla, reklamcilik faaliyetlerinde

% A. G. Temelli, internet ve Ticaret, http://www.edevlet.net/eTurkiye/InternetveTicaret.pdf,
Erisim Tarihi: 03/07/2007.
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kullanilmaya baslanmas1 ile beraber "webvertising" karsilikli etkilesim ve

iletisime yani tiiketicinin de yonlendirici olabilecegi bir konuma birakmistir.*®

4.11. Diinya’da ve Tiirkiye’de internet Reklamcihig

The Interactive Advertising Bureau (IAB) tarafindan yayimlanan “ 2007
Annual Internet Advertising Revenue Report” baslikli biiltenine gore internet
reklamcilig1, dnceki yillara oranla daha fazla artis gdstermistir. ilk dokuz aylik
degerlerin yer aldig1 raporda 2007 yili i¢in internet reklamlarindan elde edilecek
gelirin yaklagik 21 milyar dolara ulasacagi beklenmektedir. Rapora gore 2006
yiliin ilk dokuz ayinda 12,1 milyar dolar olan internet reklamlarindan elde edilen
gelir, 2007 yilmin ilk dokuz ayinda %26 oraninda bir artis gdstermis ve 15,2
milyar dolar olarak gergeklesmistir.87

Giliniimiizde Diinyanin en o6nemli internet siteleri arasinda varsayilan
Google ve Yahoo!'nun internet reklamlarindan elde edecegi cironun Amerika'nin
en biiyiik ti¢ televizyon kanali ABC, CBS ve NBC'nin prime-time'da elde edecegi
reklam gelirine ulagabilecegi ongoriilmektedir.

Internet reklamcilign diger reklam mecralarma gére daha avantajli
olmasina ragmen Tiirkiye’de bekledigi diizeyde ilgiyi hicbir zaman gdéremedi.
Bunun bir nedeni olan ekonomik kriz, her sektorde oldugu gibi internet
sektoriinde de kendini gostermistir.

Internet reklamciligia olan talebin az olmasindaki en biiyiik etken,
Tiirkiye’de internete baglanan kisi sayisinin diisiik olmasidir. Televizyon gibi
mecralar sayesinde neredeyse niifusun tamamina erismek miimkiinken, internet
yoluyla ulasabileceginiz kisi sayis1 4- 5 milyon kadardir.®

Tiirkiye’de tam olarak Internet ile ilgili istatistiki bilgiler diizenlenemedigi
icin, internet reklamlarimin toplam payinin ne kadar oldugu hakkinda yapilan
tahminler ve yorumlar kaynaktan kaynaga onemli farkliliklar gostermektedir.
1999 yilinda 1 milyon dolar®® oldugu belirtilen reklam gelirinin, 2004 yilinda 7-

10 milyon dolar arasinda bir hacme ulastig1r agiklanmigsken 2005 yilinda ise

%Reklam-internet Reklamciigi ve internet' in Konuya Getirdigi Yeni Boyut,
http://www.bayilik.com/internetreklam.asp, Erisim Tarihi: 03/07/2007.

%7 Internet Advertising Bureau, “2007 Annual Report”, http://www.iab.net/about_the iab/226722
Erisim Tarihi: 14/04/2008.

8 Internette Reklam, www.chip.com.tr/, Yayin Tarihi: 21/03/2005, Erigim Tarihi: 21.04.2007.

% M. Ozgelebi, agm., http://inet-tr.org.tr/inetconf8/bildiri/109.doc.
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reklamcilik sektoriinde olusacak biliylimeye bagli olarak ylizde 50'lik bir artis
olacagi tahminlerinde bulunulmustur. Bu beklentiler bile Tirkiye pazarinin
giderek artan tirajin1 ortaya koymaktadir. Kisi basi erisim maliyeti acisindan en
ucuz mecralar arasinda yer alan internetin 6zellikle ADSL gibi teknolojilerle

birlikte biiyiik bir biiyiime hiz1 yakaladig1 artik asikar bir sekilde ortadadir.”

29.01.2004 tarihinde turk.internet.com tarafindan yayimlanan haberde
2003 yil1 internet reklam hacmi arastirilmis ve arastirma sonucunda; Banka, GSM
ve Gazino internet reklamlarinin 1 Milyon dolar asan rakamlara ulagmis oldugu,
daha Onceki yillara gore internet reklam hacminin diger reklamlar icerisindeki
payt %0,5 iken 2003 yilinda 870 Milyon dolar olarak ger¢eklesen internet
reklamciligr paymin %0,9’a ¢iktigi ve beklenenin aksine bilisim firmalarinin
internete ayirdiklar: reklam payinin diisiik oldugu sonuglar1 agiklanmastir.

Diinya’da internet reklamciligini1 daha yiliksek standartlarda caligmasini
tesvik etmek amaciyla kurulan The Web Marketing Association 1997 yilindan
beri Web Odiill Yarismas: diizenleyerek hazirlanmis olan calismalar
odiillendirmektedir. Buna bagli olarak 4 yildir Internet Reklamcilig
Yarismasi(IAC)  diizenlemektedir.”!  Tiirkiye’de  internet  reklamciligimnin
gelisimine paralel olarak Reklamcilar Dernegi 1998 yilinda Internet reklamlarina

Kristal Elma Odiilii vermeye baslamustir.”

Jupiter Arastirma firmasi tarafindan Eyliil 2003 tarihinde yayimlanan
raporda, internet reklamciliginin 2008’e yonelik 6ngdriisii yapilmistir. Tablo 3’°te
verilen degerlerde de goriilebilecegi gibi reklameilik sektdriinde giderek artan bir
trend s6z konusudur.

Tablo 3: 2008'e Dogru Online Reklamcilik

2003 | 2004 | 2005 2006 2007 | 2008

Online Ad. Harcamalari (Mr) 6,3 7,6 9,5 11,3 13,1 14,8

Zengin Medya ve Streaming Video (Mr) | 0,693 | 1,14 | 1,995 | 2,938 | 4,192 | 5,772

Kaynak: Jupiter Report (Eyliil'03) Jupiter Analisti Nate Elliot.

% internet Artik Ana Mecra, Media Cat, s. 125, 2005, http://www.denizce.com/internet.asp,
Erigim Tarihi: 11/08/2006.
' Web Marketing Association, http:/svww.webaward.org/press releases/06 IAC call release.pdf,
Erisim Tarihi:12/07/2006.

2 Tiirkiye’de E-Ticaret, http://eticaret.garanti.com.tr/icerik /goster.asp?c=1&t=a&i=45, Yaymn
Tarihi: 06/03/2007, Erisim Tarihi:12/08/2007.
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IAB (Internet Advertising Bureau) tarafindan yayimlanan Yillik Internet
Reklamciligi Gelirleri (Annual Advertising Revenues Reports) raporuna gore,
Sekil 7°de goriildiigli lizere 1998 yilindan 2007 yilina kadar olan yillardaki
gerceklesen internet reklamciligindan elde edilen gelir bilgileri ticer yillik
dilimlerde ortaya konulmaktadir. Buna gore Jupiter firmasi tarafindan yapilan
ongorii degerleri 2007 yili ilk dokuz ayinda asilmis durumdadir. Bu durum bize
internet reklamciliginin ne kadar hizli bir gelisim siireci igerisinde oldugunu

ortaya koymaktadir.

1,9Mr 4,6 Mr 8,1 Mr 7,1 Mr 6,0 Mr 7,3 Mr 9,6 Mr  12,5Mr 16,9 Mr 15,2 Mr
|

5 Mr

| | [ I
I | I |
I | | I
4 Mr | I I I
I | I I
| I I I
3 Mr I | I
| | |

2 Mr

1 Mr

b i B

NN RZAMUMANOBMAOZOMOI 020301 Q203040 Q2 Q3 4 Q1 Q2 Q3 Q401 Q2 Q3 4,01 Q2 Q3
1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007

Sekil 7: internet Reklamcilik Gelirlerinin Tarihsel Degisimi (*Milyar Dolar)

Kaynak: Internet Advertising Bureau®”

“Internet Advertising Bureau, “2007 Annual Report”, http://www.iab.net/about_the iab/226722
Erisim Tarihi: 14/04/2008.
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BESINCi BOLUM
5. UYGULAMA

5.1. Literatiir Taramasi
Internet reklamciligi, 1990’lardaki baslangicindan itibaren siirekli bir

degisim yasamustir. Ik yazilan internet reklamcilig kitaplarindan birinin yazari
olan Strangeloveg4, web lizerinde olan e-mail, haber gruplari, imzali dosyalar,
ticretsiz elektronik tanitim sirkiileri, yazilim ornekleri, elektronik brosiirler ve
storefront’lar seklinde birka¢ reklam bigim ortaya koymustur. 1k olarak 2003 te
Internet Advertising Bureau, dokuz internet reklami big¢imi tanimlamis ve
bunlardan elde edilen gelirleri tablolastirmistir. Bunlar anahtar kelime arama,
banner’lar, classifieds, sponsorluklar, zengin medya igerikleri, e-posta, slotting
fees, intersititials ve referrals’dir.

1994 yilinda yapilan genis tabanli ¢aligmaya kadar internet
popiilasyonunun demografik yapisi hakkinda her hangi bir rapor olmamasina
ragmen, internet popiilasyonunun ¢ogunlukla erkek, geng, iyi egitimli ve zengin
oldugu yoniinde diisiinceler hakimdi.”” Bu durum gergeklestirilen reklam
kampanyalarini etkileyici nitelikte idi. 1998 yilinda Shavitt, Lowrey ve Haefner®
tarafindan yapilan calisma sonucunda daha az egitimli ve daha diisiikk gelirli
kullanicilarin  internet reklamlarina karst iyi egitimli ve yiiksek gelirli
tiikketicilerden daha destekleyici bir tutum sergiledikleri ortaya ¢ikmustir.

1996 yilinda Miller”’ tarafindan online servislere karsi tiiketici tutumlart;
1995°te Guptagg, 1999°da GVU tarafindan online alig-veris, internet reklamlarinin
zorla gosterimi ya da SPAM reklamlara karsi tutumlar; 1997°de Hammonds®,

1996 yilinda Hoffman, Kalsbeek ve Novak'® tarafindan Web kullamimi; 1996

% M. Strangelove, How to Advertise on the Internet. Ottawa, Canada, Strangelove Internet
Enterprises, Inc., 1994. pp 2-5.

% GVU’s WWW User Surveys, 1999. http://www.c-c.gatech.edu/gvu/user_surveys.

%S, Shavitt, P. Lowrey. and J. Haefner, Public Attitudes Toward Advertising: More Favorable
Than You Might Think, Journal of Advertising Research, 1998/ July/August, pp. 7- 22.

°7 C. Miller, Studies: Consumer Online Interest Levelling Off, Marketing News, 1996-October, V: 30,
No: 7.pp. 1-8.

®S. Gupta. A Research Project on the WWW 1995, http://www.umich.edu/Sgupta/hermes.

% K. H. Hammonds, Who’s Doing What Online, http://businessweek.com/1997/18/b352514.htm.
D, L. Hoffman, W. D. Kalsbeek, T. P. Novak, Internet and Web Use in the United States:
Baselines for Commercial Development. Special Section on “Internet in the Home”
Communications of the ACM. 1996, 39, pp.36- 46.
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yilinda Diaz, Hammond ve Mcwilliam'"!

tarafindan ziyaret edilen sitelerin
hatirlanmast; 1997 yilinda Briggs ve Hollis'” tarafindan banner reklamlarin,
tilkketicilerin markaya karsi olan tutumlari iizerine etkileri; 1997 yilinda Gordon ve

De Lema-Turner'®

tarafindan internet reklamciligi stratejilerine karsi tutumlar
hakkinda ¢aligsmalar gergeklestirilmistir.

1995 yilinda Mehta ve Sivadas'™ tarafindan gerceklestirilen calismada
internet kullanicilarinin e-posta ve haber gruplar aracilifiyla yapilan reklamlara
kars1 tutumlar1 incelenmistir. Calisma sonucunda tiliketicilerin e-posta ve haber
gruplart yoluyla yapilan reklamlari, ©zel ilgi alanlarima yonelik gruplar
araciligiyla olsa dahi olumsuz karsiladigi ortaya ¢ikmistir. Caligmanin sonuglar
uygulamada yer alan kisitlardan dolay1 diger tiim internet reklamcilig1 araglarina
genellenemeyecektir. Cilinkii e-posta ve haber gruplari yoluyla yapilan zorla
gosterimli reklamlarin yani sira web siteleri gibi daha az zorla gdsterime sahip
olan internet reklamcilig1 tiirleri mevcuttur.

1996 yilinda Ducoffe'” tarafindan web reklamlarma kars1 tiiketici
tutumlarinin ~ Onceliklerini  ortaya koymayr amaglayan bir  calisma
gerceklestirilmistir. New York’ta 318 sirket yOneticisi ilizerinde yapilan ¢alisma
sonucunda, web reklamlarinin bilgilendirici ve eglendirici oldugu sonucuna
vartlmigtir. Bulgularin 1996 yilinda Diaz, Hammond ve McWilliam tarafindan
gergeklestirilen calismanin sonuglar ile uyustugu tespit edilmistir. 1995 yilinda
Mehta ve Sivadas tarafindan gergeklestirilen calismanin aksine goriisiilen
yoneticilerden alinan cevaplar ile internet reklamlarinin faydali, degerli ve 6nemli

oldugu sonuglarina varilmistir.

100 A Diaz, K. Hammond, G. McWilliam, A Study of Web Use and Attitudes Amongst Novices,
Moderate Users and Heavy Users, Working paperno. 98-806, Centre for Marketing, London
Business School, 1996.

192 R. Briggs and N. Hollis, Advertising on the Web, Is There Response Before Click-Through?,
Journal of Advertising Research, 1997, pp. 33- 45.

1% M. E. Gordon and De Lima-Turner, Consumer Attitudes Toward Internet Advertising: A Social
Contract Approach, Journal of International Marketing Review, 1997, 14, pp.362- 375.

' R. Mehta and E. Sivadas, Direct Marketing on the Internet: An Empirical Assessment of
Consumer Attitudes, Journal of Direct Marketing, 1995, 9, pp. 21- 32.

' R. H. Ducoffe, Advertising Value and Advertising on the Web, Journal of Advertising
Research, 1996, pp. 21- 35.
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6 tarafindan 1997°de vyapilan calismada banner

Briggs ve Hollis"
reklamlarin etkisini 6lgmek i¢in 6zel bir sistem kullanilmistir. Click-through
olmadan bile banner reklamlarin farkindaliginin, giyim ve teknoloji markalari i¢in
yiiksek oldugu ortaya konulmustur. Calisma sonucunda elde edilen bulgular daha
sonraki ¢alismalarda genellikle gézden kagirilan banner reklamin ikili rolii olan
hem dogrudan cevap hem de imaj yapisi ikilisini ortaya koymustur.

Blessie ve Ju-Pak 1998 yilinda 200 banner reklamin icerigini analiz
ettiginde, reklamlarin miisterilerin bilgi, eglence, multimedya, haber ve bir¢ok
tesvik edici elementle ugrasma ihtiyacini karsiladigini ortaya koymuslardir.

1998 yilinda Stafford ve Stafford'"” tarafindan yapilan caligsmada iletisim
amaciyla internet kullanan cevaplayicilarin reklama kars1 en az dikkat harcayanlar
oldugu ifade edilmistir.

108 tiiketicilerin internet reklamlarina karst

1998 yilinda Previte ve Forrest
olan tutumlarini incelemislerdir. Tiiketicilerin internet teknolojisi ile olan deneyim
siiresi ile internet reklamlarina karsi tutumlart arasinda iliskinin varhigini
aragtirmiglardir. Caligma sonucunda; internet kullanicilar1 bir yil veya daha az
siiredir internet ile tanisiyor iseler, internet reklamlarina karsi daha uzun stireli
kullanicilara gore daha az olumsuz disiinceye sahip olduklarini ortaya
koymuslardir. Ayrica reklamin fonksiyonu, iiriin bilgisi saglamadaki rolii, sosyal
rolii, reklamin imaj1 ve internet reklamciligini sevip sevmeme gibi konularda yeni
ve eski kullanicilar arasinda farkliliklar oldugunu ileri stirmiislerdir.

1999 yilinda Dreze ve Hussherr'®”

tarafindan yapilan calisma sonucunda
online aktiviteler esnasinda reklama maruz kalan kullanicilarin  banner
reklamlardan kacindiklarini ileri stirmiislerdir. Bu durum, giderek diisen tiklanma

oranlarinin nedenini ortaya koymaktadir. Bunun sonucunda 1997 yilinda Brigge

1% R. Brigss and N. Hollis, Advertising on the Web: Is there response before click-through?,
Journal of Advertising Research, 1997, 37, pp 33- 45.

07 T F. Stafford, and M. R.Stafford, “Uses and Gratifications of the WWW: A Preliminary
Study”, Proceedings of the 1998 Conference of the American Academy of Advertising, 1998,
pp: 174-181.

"% J. Previte, and E. Forrest, Consumer Attitudes to Advertising On the Internet, 1998, Paper
presented at the Australia-New Zenland Marketing Academy Conference, ANZMAC 1998
Conference.

19 X Dreze and F.-X. Hussher, “Internet Advertising: Is Anybody Watching?”, Working Paper,
Marshall Scholl of Business, University of Southern California, 1999.
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ve Hollis'"” tarafindan yapilan calismay1 destekleyici sekilde; banner reklamlarin,
tilkketicilerin reklama karsi tutumu iizerindeki etkilerinin tiklamadan bagimsiz
oldugunu ortaya koymuslardir.

1999 yilinda Li ve Bukovac''' bir deney uygulamasiyla banner reklamlarin
duragan veya hareketli, kiigiikk veya genis olmasini, kullanicin reklamlarla sorf
yaparken veya arama yoluyla karsilagmasindan sonra reklama olan tepki siiresini
incelemislerdir. Calisma sonucunda, kullanicinin reklamlarla arama esnasinda ya
da sorf yaparken karsilasmasinin etkisinin olmamasina ragmen hareketli banner
reklamlarin, duragan reklamlardan daha hizli oldugu ve daha iyi geri doniisiim
sagladig1 ayrica biiyiik Olcekli banner reklamlarin, kiigiik 6lcekli banner
reklamlardan daha yiiksek oranda ve daha hizli geri doniisiim sagladig1 ortaya
cikmistir.

2000 yilinda Rodgers ve Thorson''? olusturduklari internet Reklamcilig:
Modeli (Internet Advertising Model- IAM) ile internetteki mesajlarla ilgilenen
miisterilerin takibini saglamay1 amaclamislardir. Calisma, reklamcilik prosesinin
bir kisminin reklamci bir kisminin ise tiiketici kontrollii olduguna dayanmaktadir.

Edwards et. al.'"®, 2002 yilinda deneysel bir ¢alisma sonucunda internet
reklamciligr bicimi olan interstitials’larin zorla giren olarak algilanmasinin
gozlemci modu ve reklam Ozelliklerinin bir fonksiyonu oldugu sonucuna
varmigtir. Yani, kullanicilar bir ama¢ dogrultusunda aragtirma modu veya sorf
yapma modunda ise alinan bir pop-up daha az zorlayici nitelik tasiyacaktir. Ayni
moddaki kullanicilar i¢in zorla maruz kalinan reklamlarin, eger digerlerine gore
daha ahenkli, bilgi verici ve eglendirici olursa daha az zorlayici olarak

algilanmasinin muhtemel oldugu yoniinde bir sonug elde etmistir.

"R Brigss, and N. Hollis, Advertising on the Web.

"'H.Li, and J. L. Bukovac, Cognitive impact of banner ad characteristics: An experimental study,
Journalism and Mass Communication Quarterly, 1999, 76, pp. 341- 353.

"2 g Rodgers,and E. Thorson, The Interactive Advertising Model: How Users Perceive and
Process Online Ads., Journal of  Interactive Advertising, 2000, 11,
http://jiad.org/voll/nol/rodgers.

'3'S. M. Edwards, L. Hairong, and Joo-Hyun Lee, Forced Exposure and Psychological REactance:
Antecedents and Consequences of the Perceived Instrusiveness of Pop-Up Ads., Journal of
Adbvertising, 2002, 31, pp. 83-96.
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2002 yilinda Dynamic Logic'"

tarafindan 320 online kampanya ve
338,184 goriismenin yapildigr ¢alismada mesaj etkinliginin ortalama Omriiniin,
grafik reklamlarda %21, flash tabanli reklamlarda %37 ve zengin icerikli medya
internet reklamlarinda ise %44 oldugu tespit edilmistir. Mesaj biitiinligii/etkinligi
spesifik bir mesaja, markaya bir miisteriyi baglama yetenegidir. Mesajin 6mrii ise
mesaj1 gorenler ile gdrmeyenler arasindaki farktir.

2002 yilinda Menon ve Soman'!®, meraklanmanin Web’de yer alan
reklamlara kars1 kullanicilart motive edebilecegini ortaya koymayi amaclayan bir
calisma gergeklestirmislerdir. Hipotezlerini merakin, insanlara sunulan bilginin
kendi bildikleri ile ayni olup olmadigini belirlemek igin arastirmaya tesvik
edecegini goOsteren psikolojik birkag teoriye dayandirmislardir.  Kolej
Ogrencilerine meraklarini tesvik etmek icin yeni bir iirlin ve yeni bir mesaj
sunmuslardir. Daha sonra tiklanma oranlarim1 6lgmiis ve Ogrencilere internet
gezintileri bittikten sonra bir anket uygulamiglardir. Arastirma sonuglarinin
hipotezlerini tasdikledigini ortaya koymuslardir. Yeni bir iirtin hakkinda ipucu
seklinde kisa bir bilgi sunan reklamlarin, inceleme amaciyla tiklama oranini
artirabilecegini, O0grenmeyi ve reklama karsi olan tutumu iyilestirebilecegini
ortaya koymuslardir.

Schlosser''®, 2003 yilinda yaptig1 bir dizi deneysel ¢alisma sonucunda;
kullaniciya nesneleri sanal bir kumanda yoluyla yonetme imkani veren nesne
interaktifliginin ayn iriine yonelik olan, ister hareketsiz yazili/grafik biciminde
ister kullanicinin dikkate alinmadig1 6grenim interaktifligi aracilig1 seklinde olsun
daha fazla alim istegi uyandirdigini ortaya koymustur.

2003 yilinda Rettie, Robinson ve Jenner'!’

tarafindan yayimlanan
calismada internet reklamlarinin kullanicilart uzaklastirici etkisinin olup olmadigi
incelenmistir. 100 internet kullanicis1 Ogrenci iizerinde uygulanan c¢aligma

sonucunda internet reklamlarinin ¢ogu tiiketiciyi kizdirdigir sonucuna varilmistir.

"4 L. Dynamic, Rich Media Campaigns Twice as Effective at Lifting Brand Message Association,
Research Report, http://www.dynamiclogic.com/beyond 0602.php.

''5'S. Menon, D. Soman, Managing the Power of Curiosity for Effective Web Advertising
Strategies, Journal of Advertising, 31, 2002, pp. 1-14.

"% Schlosser, Ann E, Experiencing Product in Virtual World: The Role of Goal and Imagery in
Influencing Attitudes Versus Purchase Intention, Journal of Consumer Research, 2003, 30: pp.
184-198.

"7 Ruth Rettie, Helen Robinson and Blaise Jenner, “Does Internet Advertising Alienate Users?”,
Kingston Business School, Kinston University, 2003, pp. 1-21.
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Ayrica bu kizgimhigin veya kag¢inma sonucunun sayfa {izerindeki banner
uygulamasina degil reklamda konu olan markaya daha fazla zarar verebilecegini
ileri stirmiislerdir.

2004 yilinda Bora Ates''® tarafindan Gaziantep ilinde gerceklestirilen
calismada, 148 Gaziantep isletmesine yonelik olarak anket uygulamasi
gerceklestirilmis ve isletmeler acisindan internet reklamciligina olan goriisler
incelenmeye  calisilmigtir.  Arastirma  sonucunda, igletmelerin  internet
reklamciligina 6nem verdikleri, internet reklamlar1 sayesinde miisteri
memnuniyetinin arttifi ve Ozellikle dis pazarlara agilmak isteyen isletmelerin
etkin olarak kullandiklar1 sonuglarini agiklamislardir.

2004 yilinda Xie, Donthu, Lothia ve Osmanbekov“g, 8098 adet banner
reklami incelemis ve banner reklamlarin tiklanma oranini, banner reklamin
tasidig1 pozitif duygularin ve cezp ediciliginin etkiledigini ortaya koymuslardir.
Bununla birlikte, olumsuz duygu igeren veya hicbir duygusallik igermeyen
reklamlarin ancak higbir cezbediciligin sunulmadigr durumlarda daha iyi sonug
verdigini belirlemislerdir.

2004 yihnda Sundar ve Kalya'”, banner reklamlar iizerindeki
animasyonlarin hizin1 incelemislerdir. Hizli animasyon gosterimli reklamlarin,
yavas gosterimli reklamlardan daha biiytlik etki yaptig1 ve daha fazla dikkat ¢ekici
oldugunu ortaya koymuslardir.

2004 yilinda Rodgers'?', bir sirket agisindan online sponsorluk iliskilerini
incelemistir. Rodgers sponsorluk iliskisi ile sponsor veren ile sponsorluk alan
arasinda anlamli bir eslesme oldugunu ifade etmistir. Calisma sonucunda sponsor
veren ile alan arasinda iligkinin olmasi (ilag firmalarinin saglik sektdriine sponsor
olmas1 gibi) daha giiclii geri bildirim, marka degerlendirmesi ve alis veris yapma
niyetini, aralarin iligki olmayanlardan daha olumlu yonde etkiledigini ortaya

koymustur.

""" B. Ates, internet Reklamcilig1 ve Gaziantep Isletmelerinde Bir Uygulama, Gaziantep
Universitesi SBE Yiiksek Lisans Tez Caligsmasi, 2004, ss.1-145.

% Xie, Frank Tian, Naveen Donthu, Ritu Lohtia and Talai Osmonbekov, Emotional Appeal and
Incentive Offering in Banner Advertisements, 2004, Journal of Interactive Advertising, 42,
http://jiad.org/vol4/no2/xie.

120" Sundar, S. Shynam and Sriram Kalyaneraman, Arousal, Memory and Impression-Formation
Effects of Animation Speed in Web Advertising, Journal of Advertising, 2004, 33, pp. 7-17.

12IS. Rodgers, The Effects of Sponsor Relevance on Consumer Reactions to Internet Sponsorships,
Journal of Advertising, 2003, 32, pp. 68-76.
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2004 yilinda Rifon, Choi, Trimble ve Li'* online sponsorlarin elde etmis
olduklar1 tatminkarlig1 incelemislerdir. Calisma sonucunda sponsorlugun sirketler
icin uygun bir uygulama oldugu, sponsorlarin amaclarmin tiiketici 6zellikleri ile
biitiinlestigi, sponsora olan giivenin artmasint ve sponsora karsi tiiketicinin
davraniglarinin olumlu etkilendigini ortaya koymuslardir.

Griffith ve Chen'® , 2004 yilinda, iiriinii alma karar1 iizerinde sanal
deneyimin etkisini incelemis ve sanal deneyimle genisletilmis olan online
reklamlarda daha diisiik risk algilandigi, daha fazla {iriinii degerlendirme imkani
saglandigr bunun sonucunda yiiksek etki ve alim isteginin olustugu sonuglarina
varmiglardir. Daha sonraki bir c¢alismalarinda giysilerin dijitallestirilmesi
derecesinin miisteriler lizerindeki etkilerini incelemislerdir. Genel olarak giyim
tirtinlerinin deneme 6zelliklerinin daha yiiksek oranda dijitallestirilmesinin, sanal
deneyim reklamlarinin etkinligini artirdig1 ifadesini destekleyici bulgular elde
etmislerdir.

2005 yilinda Sewak, Wilkin, Bentley ve Smith'** tarafindan yapilan
calismada internet araciligiyla dogrudan tiiketiciye yonlendirilen reklamlarda web
sitenin dizayninin rolii olup olmadig1 incelenmeye calisilmustir. Ilag ve saglik
sitelerine yonelik son zamanlarda ki ¢aligmalar, web sitenin igerige yonelik olarak
dizayn edilmesi ile icerikten bagimsiz olarak dizayn edilmesine tiiketicinin
gostermis oldugu tutumun farksiz oldugu ortaya koymustur. Calismada 2 (yiiksek
ve diistik talepli iirtin) x 2 (yiiksek veya diisiik gorsellikte hazirlanmis web siteleri)
seklinde karsilastirma eslesmenin yapilabilecegi bir analiz metodu izlenmistir.
Her hiicreye 29 6grenci gelecek sekilde 116 kolej 6grencisinin 6rnekleme alindigi
calisma sonucunda web site tasariminin amaglandigi gibi satis1 tesvik edici yonde

etkisinin olmadigt ileri siiriilmiistiir.

122 N. J. Rifon, M: C. Sejung, S. T. Carrie and H. Li, Congruence Effects in Sponsorship: The
Mediating Role of Sponsor Credibility and Consumer Attribution os Sponsor Motive, Journal of
Adbvertising, 2004, 33: pp. 29-42.

2 A. D. Griffith and C. Qimei, The Influence of Virtual Direct Experience (VDE) on Online Ad
Message Effectiveness, Journal of Advertising, 2004, 33, pp. 55-68.

124'S. Sewak, E. W. Noel, P.B. John and C.S. Mickey, Direct-to-Consumer Advertising via the
Internet: The Role of Web Site Design, 20th Annual Advertising and Consumer Psychology
Conference in Seattle, Washington, 2005, pp. 289-309.
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5.2. Arastirmanin Amaci ve Yontemi
Calismanin genel amaci gelisen internet teknolojilerinin saglamis oldugu

imkanlardan biri olan internet reklamciligina kars1 internet kullanicilarinin goriis
ve diislincelerini ortaya koymaktir.

Internetin &zel bir uygulama alani iizerine yapilacak olan calismanin
sonuglarinin  dikkate deger olabilmesi i¢in, saha caligmas1 Atatiirk
Universitesi'nde gorevli akademik personel iizerinde gerceklestirilmistir. Bu
ylizden calisma sonuglarinin genele yorumlanmast dogru olmayacaktir. Caligma
Atatiirk Universitesi akademik personeli ile sinirlidir.

Aragtirma Atatiirk Universitesi biinyesinde faaliyet gosteren 13 fakiilte, 14
yiiksek okul, 4 enstitii ve 1 arastirma merkezinde gorevli profesor, dogent,
yardimci dogent, arastirma gorevlisi, 6gretim gorevlisi, okutman ve uzmanlardan
secilen orneklem iizerinde gergeklestirilmistir. %95 giiven diizeyi dikkate alinarak
orneklem hesab1 yapilmistir. Buna gore tespit edilen 331 olan 6rneklem sayisi,
calismanin giivenirliligini artirmak amaciyla alanda 406 olarak 6rnek hacmi
artirllmistir. 6 ornek u¢ degerlerden dolayr drneklemden c¢ikarilmis ve analiz
calismasi 400 form iizerinden gerceklestirilmistir. Anket uygulamasi anketdrler
aracilifiyla yiiz yilize goriisme yontemi ile yapilmustir.

Atatiirk Universitesi'nde gorevli akademik personel sayisiin unvanlara
gore dagilim degerleri alinmis ve genel toplam tizerindeki agirliklar1 hesaplanarak
her birimin kendi agirligi bulunmustur. Daha sonra unvan sayisi dikkate alinarak
birimin agirligina gore her bir unvan i¢in Ornek sayi tespit edilmistir. Alan
uygulamasinda karsilagilan yiiz yiize goriismenin sorunlarina ragmen tespit edilen
degerlere tam olarak uyulmaya ¢alisilmistir.

Arastirmada kullanilan anket formu ile;
e  Kullanicilarin demografik 6zellikleri,
®  Evde bilgisayar sahibi olup olmadig,
®  En cok hangi amagcla internet kullaniliyor oldugunu,

e Internet ortaminda karsilastiklar: internet reklamcilig: tiirleri ile karsilasma

sikliklari,

e internet ortaminda en ¢ok rahatsiz olduklar1 internet reklamcilif

uygulamasinin ne oldugunu,
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° Internet ortaminda ilgilerini en ¢ok ceken internet reklam tiiriiniin ne

oldugunu,

e internet iizerinden simdiye kadar reklam aracihig ile aligveris yapip

yapmadiklarini,

®  Genel olarak internet reklamlarindan duyulan memnuniyet diizeylerini ve
internet reklamciligina yonelik olarak verilen yargi climleleri ile

boyutlandirma analizini ger¢eklestirmek amaglanmugtir.

5.3. Demografik Ozellikler

Ankete katilan 6gretim iiyelerinin demografik 6zellikleri olarak cinsiyet,

yas, medeni durum, gelir, ¢alisilan bilim alan1 ve unvan bilgileri derlenmistir.

5.3.1. Katihmcilarin cinsiyet ozellikleri

Ankete katilanlarin cinsiyet degiskenine gore ayirimi incelendiginde; 400
katilimeinin %29,8’lik oran ile 119 kisinin Kadin, %70,2’liik oran ile 281 kisinin
Erkek oldugu goriilmektedir.

Tablo 4: Ankete Katilanlarin Cinsiyet Dagilimlar

Kumiulatif
Frekans Yizde Yiizde
Kadmn 119 29.8 29.8
Erkek 281 70,2 100,0

Toplam 400 100,0

5.3.2. Katihmcilarin yas dagilimlar

Ankete katilan akademik personelin yas gruplamasia goére dagilimlar
incelendiginde %9,8’inin 25 ve alti yas grubunda, %42,3’linlin 26-35 yas
grubunda, %28,8’inin 36-45 yas grubunda, %16,3’lii 46-55 yas grubunda ve

%3’1iniin ise 56 ve lizeri yas grubunda oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 5: Katihmcilarin Yas Dagilim

Kimilatif
Frekans Yiizde Yiizde
25 ve Alt1 39 9,8 9,8
26-35 Arasi 169 423 52,0
36-45 Arasi 115 28.8 80,8
46-55 Arasi 65 16,3 97,0
56 ve Uzeri 12 3,0 100,0

Toplam 400 100,0

5.3.3. Katilimcilarin medeni durumlari

Ankete katilan akademik personelin medeni durumlari incelendiginde,

%64,5’inin Evli, %35,5’inin Bekar oldugu goriilmiistiir.

Tablo 6: Katimcilarin Medeni Durumlari

Kimilatif
Frekans Yizde Yizde
Evli 258 64.5 64,5
Bekar 142 355 100,0

Toplam 400 100.0

5.3.4. Katimcilarin gelir dagilimlar:

Ankete katilan akademik personelin kisisel gelirlerini inceledigimizde;
%34,3 ‘iiniin 1500 YTL ve alt1 gelir grubunda, %43,5’inin 1501-3000 YTL
grubunda, %17’sinin 3001-4500 YTL grubunda ve %5,3’iiniin 4501 YTL ve tizeri
grubunda yer aldig1 goriilmustiir.

Tablo 7: Katihmcilarim Gelir Dagilimlar:

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde
1500 ve Alt1 137 343 343
1501 ve 3000 Arasi1 174 43,5 77,8
3001 ve 4500 Arasi 68 17,0 94,8
4501 ve Uzeri 21 53 100,0

Toplam 400 100,0
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5.3.5. Katilimcilarin bilimsel alanlari

Ankete cevap veren akademik personelin bilimsel alanlarma gore
dagilimlar1 incelendiginde; % 43,3’liniin Sosyal Bilimler alaninda, %26,8’inin
Fen Bilimleri alaninda, %30’unun Saglik Bilimleri alaninda ¢alistiklar

goriilmiistiir.

Tablo 8: Katimcilarin Bilimsel Alanlari

Kimilatif
Frekans Yiizde Yiizde
Sosyal Bilimler 173 433 433
Fen Bilimleri 107 26,8 70,0
Saglik Bilimleri 120 30,0 100,0

Toplam 400 100,0

5.3.6. Katilimcilarim akademik unvanlari

Ankete katilan akademik personelin akademik unvanlarimin dagilimi
incelendiginde; ankete %14,8 oraninda Profesor, %14,5 oraninda Dogent, %23,8
oraninda Yardimci Dogent, %32,5 oraninda Arastirma Gorevlisi ve %14,5

oraninda Okutman, Ogretim Gérevlisi veya Uzman katilmistir.

Tablo 9: Katihmcilarin Akademik Unvanlarimin Dagilimi

Kiimiilatif

Frekans Yiizde Yiizde
Prof. Dr. 59 14,8 14,8
Dog. Dr. 58 14,5 29,3
Yrd. Dog. Dr. 95 23,8 53,0
Aras. Gor. 130 32,5 85,5
Okutman, Ogr. Gor. Veya
Uzman 58 14,5 100,0
Toplam 400 100,0

5.4. Katihmcilarin Evde Bilgisayar Sahipligi

Katilimcilarin©~ %89’unun evlerinde bilgisayar oldugu, %11’inin ise

evlerinde bilgisayar olmadigina goriilmektedir.
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Tablo 10: Evde Bilgisayar Sahibi Olma Durumu

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde
Var 356 89,0 89,0
Yok 44 11,0 100,0

Toplam 400 100,0

5.5. Internetin Kullamm Amagclan

Aragtirmaya katilan akademik personelin internet kullanimini en ¢ok hangi
amagla gerceklestirdiklerini tespit etmek amaciyla 8 internet kullanim amaci
secenegi verilmis ve bunlardan en fazla 3 secenegi isaretlemeleri istenmistir.
Isaret konulan segenekler 1 digerleri 0 olacak sekilde deger verilmistir. Buna gore
ankete katilan akademik personelin interneti en ¢ok kullanim amaci olarak
Bilimsel Arastirma amaciyla kullanim, sonrasinda iletisim amaciyla kullanim ve

son olarak Haber edinme amaci isaretlenmistir.

Tablo 11: internetin En Cok Kullanim Amaci

Evet
Bilimsel Arastirma Frekans 333
% 83,3%
Tletisim Frekans 281
% 70,3%
Haber Frekans 214
% 53,5%
Finans Frekans 61
% 15,3%
Algveris Frekans 59
% 14,8%
Eglence Frekans 41
% 10,3%
Dosya Indirme Frekans 31
% 7,8%
Forum Frekans 13

% 3,3%
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5.6. Internet Reklamlar ile Karsilasma Sikhg

Ankete katilan akademik personele internet kullanimlar1 esnasinda internet
reklamlar1 ile karsilasma sikliklar1 sorulmustur. Internet reklamlarinin sayfa
tizerinde nasil sekillendigi hakkinda agiklama bilgisi verilmis ve karsilasma
sikliklarini ortaya koymalar1 istenmistir.

Tablo 12’ye gore ankete cevap veren akademik personelin internet
ortaminda en ¢ok karsilagtiklart internet reklami olarak SPAM ve ikinci olarak ise
Arama Motorlarinda yer alan reklamlar1 isaretlemislerdir. Giinliimiiz
teknolojisinde kullanilan reklam tekniklerinin yayginligi diisiiniildiiglinde elde
edilen sonuglarin anlamli oldugu sdylenebilir. SPAM yani istenmeyen e-posta
reklamlar her internet posta kullanicisinin karsilastigi bir sorundur. Bunun yani
sira Arama Motorlar1 araciligiyla internet reklamciligi ise son yillarda 6zellikle
Google firmasi tarafindan gelistirilen uygulamadir. Glinlimiizde en ¢ok kullanilan
site olarak siralamaya girmis olan bu sitenin uyguladigr yontemle yayinlanan

reklamlart ile siklikla kargilasilmasi beklendigi gibi olmustur.

Tablo 12: internet Reklamlari ile Karsilasma Sikhig

Ara Farkinda Sik Her
Hig Sira Degilim Sik Zaman
Banner Frekans 30 149 28 157 36
% 7,5% 37,3% 7,0% 39,3% 9,0%
Pop-up Frekans 26 137 32 181 24
% 6,5% 34,3% 8,0% 45,3% 6,0%
SPAM Frekans 19 104 33 156 88
% 4.8% 26,0% 8,3% 39,0% 22,0%
Intersitial ve Frekans 40 168 61 106 25
Supersitial
% 10,0% 42,0% 15,3% 26,5% 6,3%
Icerik Sponsorluklar1  Frekans 27 140 78 117 38
% 6,8%  35,0% 19,5% 29,3% 9,5%
Arama Motorlar1 Frekans 12 88 28 189 83
% 3,0% 22,0% 7,0% 47,3% 20,8%
Streaming Video Frekans 95 128 126 42 9
% 23,8% 32,0% 31,5% 10,5% 2,3%
Advergames Frekans 172 93 108 22 5
% 43,0% 23,3% 27,0% 5,5% 1,3%
Rich Media Frekans 144 123 97 29 7

% 36,0% 30,8% 24,3% 7,3% 1,8%
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5.7. Internet Reklamlariin En Cok Rahatsiz Edici Olanlar:

Internet ortaminda karsilasilan internet reklamlar1 icerisinde en g¢ok
hangilerinin kullanicilar1 rahatsiz ettigini tespit etmek amaciyla katilimcilarin

verilen se¢ceneklerden en fazla ii¢ tanesini isaretlemesi istenmistir.

Tablo 13: internet Reklamlarinin En Cok Rahatsiz Edenleri

Evet
SPAM Frekans 261
% 65,3%
Pop-up Frekans 214
% 53,5%
Banner Frekans 146
% 36,5%
Intersitial ve Supersitial Frekans 125
% 31,3%
Igerik Sponsorluklari Frekans 46
% 11,5%
Streaming Video Frekans 24
% 6,0%
Arama Motorlar1 Frekans 21
% 5,3%
Rich Media Frekans 17
% 4,3%
Advergames Frekans 9
% 2,3%

Anket sorusuna verilen cevaplara gore; en cok rahatsiz eden internet
reklamlarinin sirastyla SPAM, Pop-up, Banner ve Interstitial ve Supersitial oldugu

gorilmiistiir.

5.8. Internet Reklamlarmm En Cok ilgi Cekenleri

Anket uygulamasina katilan katilimcilara internet ortaminda en c¢ok
ilgilerini ¢eken internet reklamlarindan verilen segeneklerden en fazla 3 tanesi

isaretlenecek sekilde cevap vermeleri istenmistir.
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Tablo 14: internet Reklamlarinin En Cok ilgi Cekenleri

Evet
Arama Motorlar1 Frekans 232
% 58,0%
Icerik Sponsorluklari Frekans 73
% 18,3%
Banner Frekans 65
% 16,3%
Pop-up Frekans 49
% 12,3%
Intersitial ve Supersitial ~ Frekans 45
% 11,3%
Streaming Video Frekans 45
% 11,3%
Rich Media Frekans 39
% 9,8%
SPAM Frekans 20
% 5,0%
Advergames Frekans 14
% 3,5%

Ankete verilen cevaplar incelendiginde internet ortaminda kullanicilarin en
cok ilgisini ¢eken internet reklamlarimin %58 ile Arama Motorlar1 aracilifiyla
verilen reklamlar oldugu ortaya ¢ikmistir. Arama motorlarinin arkasindan ikinci
olarak %18,3 ile igerik Sponsorluklari ve sonrasinda %16,3 ile Banner reklamlar
gelmektedir ki buda genel olarak diisiiniildiigiinde beklenen bir sonugtur. Arama
motorlarinda 6zellikle aranilan kelimeye yonelik reklamlarin sayfa kenarinda

verilmesi kullanicilarin ilgisini 6nemli dl¢lide ¢gekmektedir.

5.9. Kullanicillarin  internet Reklamlarim Araciigiyla Uriin/Hizmet

Inceleme veya Satin Alma Durumlari

Ankete katilan kullanicilarin, internet reklamlar1 araciligiyla herhangi bir
iirlinli ya da hizmeti inceleyip incelemediklerini, bu inceleme sonucunda iiriin ya
da hizmeti satin alip almadiklarimi ortaya koymak amaciyla anket sorusu
hazirlanmistir. Hazirlanan bu sorularda ise kullanicilarin internet reklamlari ile
istegi disinda karsilasma durumlart goéz Onilinde bulundurularak secenekler

belirlenmistir.
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Tablo 15: Internet Reklamlariyla Bir Uriin/ Hizmeti Inceleme/ Satin
Alma Durumu

Evet Hayir

Kendi Istegi Ile inceleme Frekans 289 111
% 72,3% 27,8%

Kendi Istegi Ile Satin Alma Frekans 136 264
% 34,0% 66,0%

[stegi Diginda Inceleme Frekans 168 232
% 42,0% 58,0%

Istegi Disinda inceleyip Satin Frekans 27 373
Alma % 6,8% 93,3%

Ankete katilan kullanicilara kendi istekleri ile bir internet reklamini
inceleyip incelemedikleri sorulmus ve %72,3 oraninda Evet inceledim cevabi
almirken, %27,8 oraninda Hayir incelemedim cevabi alinmistir. Buna bagli olarak
ankete katilanlarin kendi istegi ile inceledikleri bir internet reklami igerisinde bir
tiriinii satin alip almadiklar1 sorulmus ve %34 oraninda Evet aldim, %66 oraninda
ise Hayir almadim cevabi alinmistir.

Kullanicilarin internet reklamlari ile istegi disinda karsilasma durumu da
g6z Oniinde bulunduruldugunda, kullanicilarin istekleri disinda karsilagtiklart bir
internet reklamimi inceleyip incelemedikleri sorgulanmis ve %42 oraninda Evet
inceledim, %58 oraninda ise Hayir incelemedim cevabi alinmistir. Buna bagh
olarak, istekleri disinda karsilastiklar1 bir internet reklamindaki iiriin veya hizmeti
satin alip almadiklar1 soruldugunda ise %6,8 oraninda Evet satin aldim cevabi ve

%93,3 oraninda ise Hayir satin almadim cevabi alinmigtir.

5.10. internet Reklamlarindan Duyulan Memnuniyet Derecesi
Ankete katilan akademik personele sorulan internet reklamlar ile ilgili

sorulardan sonra genel memnuniyet dereceleri sorgulanmistir.
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Tablo 16: Internet Reklamlarindan Duyulan Memnuniyet

Frekans Yiizde
Memnun Degilim 192 48,0
Fikrim Yok 115 28,8
Memnunum 93 23,3
Toplam 400 100,0

Ankete verilen cevaplar sonucunda dikkate deger bir durum olarak c¢ok
memnunum sec¢enegini isaretleyen kimse olmamistir. Bu durum nedeniyle 5°li
Likert ile Olgiimlenen memnuniyet sorusunu 3’lii olacak sekilde yeniden
hesaplama yapilmistir. Kullanicilarin ¢ok memnunun secenegini isaretlememesi
bile ne tiir bir bakis icerisinde olduklarini ortaya koymaktadir. Ancak bu durum
ilerlen analizlerde de goriilecektir ki internet kullanicilarinin internet reklamlart ile
olan baglantisin1 koparmalarina neden degildir.

Anket sorusuna verilen cevaplardan %48’1 internet reklamlarindan
memnun olunmadig1, %23,3’ti memnun olunmadig1 ve %28,8’1 de herhangi bir
fikrin olmadig1 sonuglar1 elde edilmistir. Ortalamasi 2,66 ve standart sapmasi
0,936 seklindedir. Buna gore 2,66 ortalama degerinin yaklasik olarak 3 olarak
yorumlanmasi durumunda, ankete katilanlarin internet reklamlarina yonelik olarak

kesin bir yarg1 igerisinde olmadigi sonucuna varilabilir.

5.11. Cinsiyete Gore internetin Kullamim Amaci
Ankete katilan akademik personelin cinsiyetlerine gore internet kullanim

amaglari incelenmistir. Anket formunda belirtilen internet kullanim amaclarindan
en fazla li¢ senegin isaretlenmesi istenmistir. Ankete katilan akademik personelin
isaretledikleri kullanim amagclari ile cinsiyet faktorii arasinda iliski olup olmadigi
arastirilmistir.

Internetin en c¢ok kullanim amaglarinin  cinsiyete gére dagilim
incelendiginde, ankete katilan kadin akademisyenlerin % 78,2’si, erkelerin ise
%66,9’u interneti en ¢ok iletisim amaciyla kullandigini ifade etmistir. Ankete
katilan kadin katilimcilarin %21°1, erkeklerin %12,1°1 interneti en ¢ok kullanim
amact olarak aligveris oldugunu beyan etmislerdir. Buna gore Tablo 17’de

kulanim amaglarmin cinsiyete gore dagilimi oranlar1 goriilmektedir.
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Tablo 17: Cinsiyete Gore internet Kullamm Amaclarinin Dagilim

Cinsiyet
Kadin Erkek
Iletisim Frekans 93 188
N % 782%  66,9%
Aligveris Frekans 25 34
N % 21,0%  12,1%
Bilimsel Arastirma Frekans 96 237
E N % 80,7%  84.,3%
§ Eglence Frekans 13 78
; N % 10,9%  10,0%
5 Finans Frekans 15 46
c N % 12,6%  16,4%
f Haber Frekans 55 159
[}
£ N % 46,2%  56,6%
= Forum Frekans 6 7
N % 5,0% 2,5%
Dosya Indirme Frekans 9 22
N % 7,6% 7.8%

Cinsiyet ile internet kullanim amagclarinin arasinda anlamli bir iliskinin
varligini incelemek amaciyla Mann-Whitney U testi uygulanmistir. Cinsiyete gore
internet kullanim amaglarindan iletisim ve aligveris kullanim amaclar1 agisindan
cinsiyetler aras1 farklilik oldugu (P<0,05), diger kullanim amaglar1 i¢in ise

cinsiyet agisindan farklilik olmadig1 goriilmiistiir.

5.12. Yas Gruplarina Gére Internet Kullanim Amaci
Ankete katilan personelin yas gruplarina gore internet kullanim amaclari

arasinda iligki incelendiginde, ankete katilanlar igerisinde 25 ve alt1 olan 39 kisi
%87,2’s1 interneti en ¢ok iletisim amaciyla kullandigini, % 7,7°si aligveris
amaciyla kullandigini, %61,5’1 bilimsel arastirma amaciyla kullandigini, ayn1 39
kisinin %30,8’1 eglence amaciyla internet kullandigini, %2,6’s1 yani 25 ve alt1 yas
grubunda olan 39 kisiden biri finans anaciyla interneti kullandigini, %48,7’si

haber edinme amaciyla interneti kullandigini, %7,7’si forumlarda gezinme
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amactyla interneti kullandigimi ve 9%25,6’s1 interneti en ¢ok dosya indirme

amaciyla kullandigini ifade etmistir.

Tablo 18: Yas Gruplarina Gore Internet Kullanim Amaclan

Yas
25 ve 26-35 36-45 46-55 56 ve
Alt1 Arasi Arasi Arasi Uzeri
Iletisim Frekans 34 127 85 28 7
N% 87.2%  751%  739%  43,1%  58,3%
Alisveris Frekans 3 24 24 8 0
N % 7,7% 14,2% 20,9% 12,3% 0,0%
5 Bil. Aras. Frekans 24 148 100 53 8
E N % 61,5%  87,6%  87.0%  81,5%  66,7%
= Eglence Frekans 12 16 6 7 0
E N % 30,8% 9,5% 5,2% 10,8% 0,0%
E Finans Frekans 1 22 15 19 4
g N % 2,6% 13,0% 13,0% 29,2% 33,3%
& Haber Frekans 19 76 64 46 9
=
— N % 48,7% 45,0% 55,7% 70,8% 75,0%
Forum Frekans 3 7 2 1 0
‘ N% 0%  41% 1,7% L5%  0,0%
Dosya Ind. Frekans 10 9 7 5 0
N % 256%  53% 6,1% 7.7% 0,0%

Ankete katilan personelin yaslari ile internet kullanim amaglar1 arasinda
iliskinin incelenmesi amaciyla Ki-Kare analizi kullanilmistir. Buna gore asagidaki
tablo elde edilmigstir. Yapilan analiz sonucunda yas faktoriiniin %95 Onem
seviyesinde internet kullanim amagclar1 igerisinde iletisim, bilimsel arastirma,
eglence, finans, haber ve forum secenekleri ile iliskisinin anlamli oldugu
goriilmiistiir. Aligveris ve dosya indirme ile yas arasinda iliski goriilmemistir.
Iletisim ile yas arasinda negatif yonlii bir iliski s6z konusu iken, bilimsel arastirma
amacli kullanimla pozitif yonlii, eglence amaclh kullanimla negatif yonlii, finans
amaciyla kullanimla negatif yonlii, haber edinmek amaciyla pozitif yonlii, forum
amaciyla kullanimla ise negatif yonlii iliski s6z konusudur.  Yas faktori ile
aligveris ve dosya indirme amactyla kullanim arasinda ise iliski olmadig1 (P>0,05)

anlagilmaktadir.
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Tablo 19: Yas Gruplari ile internet Kullanimi Arasindaki iliski

Ki-Kare Korelasyon

v P Pearson’s R
Iletisim 31,806 0,000 -0,237
Aligveris 7,395 0,058 0,009
Bilimsel Arastirma 19,086 0,001 0,310
£ Eglence 22,518 0,000 -0,143
% ‘_:;' Finans 18,807 0,001 -0,194
E ;g Haber 15,537 0,004 0,179
g Dosya Indirme 4,719 0,317 -0,100
Forum 20,304 0,000 -0,113

Yas faktorii incelenirken dikkat edilmesi gereken bir diger husus ise
teknolojinin bu kullanimlarinin yeni nesillere hitap eden Ozellikte olmasidir.
Ogzellikle yas1 ilerlemis bireylerde internet kullannminin daha az olmasimi

beklemek oldukca dogaldir.

5.13. Medeni Durum fle Internet Kullanim Amaclari
Ankete katilan akademik personelin medeni durumlar1 ile internet

kullanim amaglar1 arasinda bir iliskinin var olup olmadigi incelenmistir. Buna
gore anket soru formunda kullanim amac1 olarak isaretlenen kullanim amaglarinin
yer aldigr Tablo 20’de, ankete katilan medeni hali 258 evli ve 142 bekar olan
katilimcilarin interneti kullanim amaglarina yonelik degerler yer almaktadir. Tablo
20’ye gore ankete katilan evlilerin %64’ interneti iletisim amaciyla
kullandiklarini, bekarlarin %81,7’si interneti iletisim amaciyla kullandigini ifade
etmistir. Ayni sekilde katilimcilardan evli olanlarin %13,2°si, bekarlarin ise

%17,6’s1 interneti aligveris i¢in daha ¢ok kullandigini ifade etmistir.
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Tablo 20: Medeni Haline Gore Kullanicilarin internet Kullanim Amaci

Medeni Hal
Evli Bekar
Iletisim Frekans 165 116
N% 64,0%  81,7%
Aligveris Frekans 34 25
_ N% 132%  17,6%
E Bilimsel Arastirma Frekans 228 105
(Pd
g N% 88,4%  73,.9%
< Eglence Frekans 16 75
£
2 N% 6,2% 17,6%
= Finans Frekans 46 15
< N% 17.8%  10.6%
g Haber Frekans 150 64
E _ N% 58,1%  45,1%
Dosya Indirme Frekans 6 7
N% 2,3% 4,9%
Forum Frekans 13 18
N% 5,0% 12,7%

Ankete katilanlarin medeni durumlar ile internet kullanim amaglari
arasinda bir iligkinin var olup olmadigimin ortaya konmasi amaciyla Ki-kare
analizi uygulanmistir. Analiz sonucunda akademik personelin evli veya bekar
olmasi durumuna gore internet kullanim amaglarindan iletigim, bilimsel arastirma,
eglence, haber ve dosya indirme arasinda iligski oldugu goriilmiistiir. Medeni hali
ile aligveris, finans ve forumlara erisim amaciyla kullanim arasinda iligki

goriilmemistir.
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Tablo 21: Medeni Hal ile internet Kullanim Amaci Arasindaki Iliski

Ki-Kare Korelasyon
r P Pearson’s R
fletisim 13,787 0,000 0,186
Alisveris 1,428 0,232 0,060
Bilimsel Arastirma 13,674 0,000 -0,185
£ Eglence 12,948 0,000 0,180
=
% § Finans 3,741 0,053 -0,097
Mg
€ E Haber 6,288 0,012 -0,125
g <
E Forum 1,975 0,160 0,070
Dosya Indirme 7,472 0,006 0,137

Iletisim, eglence ve dosya indirme amaciyla kullanimin bekar olma
durumuna gore daha fazla oldugu, bilimsel arastirma ve haber amaciyla

kullanimda ise evli olma durumuna gore artis oldugu sdylenebilir.

5.14. Gelir Durumuna Gére Internet Kullanim Amaclari
Ankete katilan akademik personelin gelir durumlarina bagl olarak

interneti kullanim amaglar arasinda bir iliskinin var olup olmadig1 incelenmistir.
Buna gore 1500 ve alt1 gelir grubunda yer alan 137 katilimcidan %79,6’s1 iletisim
amaciyla interneti daha ¢ok kullandigini, %13,1°1 alisveris amaciyla daha ¢ok
kullandigini, %84,7’si bilimsel arastirma i¢in daha ¢ok kullandigini, %13,9’u
eglence i¢in daha fazla kullandigini, %8’1 finans islemlerini takip etmek amaciyla
daha ¢ok kullandigini, %48,2’si haber edinme amaciyla daha fazla kullandigini,
%6,6’s1 forumlarda gezinme amaciyla daha fazla kullandigini ve %9,9’u ise dosya

indirme amaciyla interneti daha fazla kullandigini ifade etmistir.
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Tablo 22: Gelir Durumuna Gére internetin Kullanim Amaclan

Kisisel Gelir
1500 ve 1501-3000 3001-4500 45”01 ve
Alt1 Arasi Arasi Uzeri
Tetisim Frekans 109 126 37 9
N% 79,6% 72,4% 54,4% 42,9%
Alisveris Frekans 18 22 17 2
N% 13,1% 12,6% 25,0% 9,5%
5 Bilimsel Aras. Frekans 116 148 53 16
§ N% 84.7% 85,1% 77,9% 76,2%
< Eglence Frekans 19 17 3 2
£ NY%
b= 0 13,9% 9,8% 4,4% 9,5%
= Finans Frekans
;5 11 21 19 10
m N% 8,0% 12,1% 27,9% 47,6%
£ Haber Frekans 66 90 43 15
Q
R N% 48,2% 51,7% 63,2% 71,4%
Forum Frekans 9 4 0 0
N% 6,6% 2.3% 0,0% 0,0%
Dosya Ind. Frekans 13 14 4 0
N% 9,5% 8,0% 5,9% 0,0%

Gelir gruplart ile internet kullanim amaglar arasinda iliskinin durumunu
Olgmek amaciyla Ki-kare analizi kullanilmigtir. Buna gore gelir gruplan ile
iletigim, finans, forum seklinde internet kullanim amaglar1 arasinda iligki(P<0,05)
oldugu soylenebilir. Iliskinin yonii incelendiginde kisisel gelir arttikca iletisim ve
forum amaciyla internet kullaniminin giderek azalirken, gelir arttikg¢a interneti
finans amaciyla kullanimi artmaktadir. Bunda giderek yaygin kullanim kazanan

internet bankaciliginin biiyiik etkisi oldugu sdylenebilir.
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Tablo 23: Gelir Gruplarina Gore internet Kullamim Arasindaki iliski

Ki-Kare Korelasyon

r P Pearson’s R
fletisim 21,776 0,000 -0,226
Alisveris 7,035 0,071 0,058
Bilimsel Arastirma 2,731 0,435 -0,067
E Eglence 4,525 0,210 -0,090
EE E,, Finans 32,388 0,000 0,264

)

% 5 Haber 7,086 0,069 0,127
.E Forum 8,291 0,040 -0,135
Dosya Indirme 2,697 0,441 -0,076

5.15. Calisilan Bilimsel Alana Gore internet Kullanim Amaclari

Ankete katilan akademik personele ¢alistiklar: bilimsel alan saglik, sosyal

ve fen bilimleri seklinde sorulmus ve bunlarin internet kullanim amaciyla bir

farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir.

Ankete katilanlar icersinde yer alan 173 adet sosyal bilimlerde gorevli
akademik personelden %781 interneti iletisim amaciyla daha fazla kullandigini,
%12,7’s1 aligveris, % 91,9°u bilimsel aragtirma, %9,2’si eglence, %9,2’si finans,

%59,5’1 haber edinme, %1,7’si forumlar gezinme ve %6,9’u ise dosya indirme

amaciyla interneti daha fazla kullandigini ifade etmistir.
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Tablo 24: Cahsilan Bilimsel Alana Gore internet Kullanmim Amaclar

Calistig1 Bilimsel Alan

Sosyal Bilimler Fen Bilimleri Saglik Bilimleri

lletisim Frekans 135 76 70
N% 78,0% 71,0% 58,3%
Aligveris Frekans 22 21 16
N% 12,7% 19,6% 13,3%
Bilimsel Arastirma Frekans 159 95 79
N% 91,9% 88,8% 65,8%
Eglence Frekans 16 6 19
N% 9.2% 5,6% 15,8%
Finans Frekans 16 16 29
N% 9.2% 15,0% 24.2%
Haber Frekans 103 52 59
N% 59,5% 48,6% 49.2%
Forum Frekans 3 3 7
N% 1,7% 2,8% 5.8%
Dosya Indirme Frekans 12 10 9
N% 6,9% 9,3% 7.5%

Akademik personelin ¢alistigt alana goére internet kullanim amaglari
arasinda iliski olup olmadigimi incelmek amaciyla Ki-kare testi uygulanmistir.
Buna gore akademik personelin ¢aligtig1 alan ile iletisim, bilimsel alan ve finans

amaciyla internetin kullaniminda anlamli bir iligkinin oldugunu sdyleyebiliriz.
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Tablo 25: Cahsilan Alana Gore Internet Kullamm Amaci Arasindaki fliski

Ki-Kare Korelasyon
v p Pearson’s R
[letisim 13,201 0,001 -0,180
Aligveris 2,784 0,249 0,015
Bilimsel Arastirma 37,754 0,000 -0,284
= Eglence 6,762 0,034 0,082
=
= £ Finans 12,210 0,002 0,173
Mg
S E Haber 4,474 0,107 -0,093
g <
E Forum 3,879 0,144 0,095
Dosya Indirme 0,552 0,759 0,012

5.16. Akademik Unvana Gére internet Kullanim Amaclari
Akademik personelin unvanlarina gore interneti kullanim amaglarina

bakildiginda, Tabo 26’da ankete katilan profesorlerin %47,5’1, dogentlerin
%67,2’s1, yardimct dogentlerin %72,6’s1 aragtirma gorevlilerinin %77,7’s1 ve
okutman, 6gretim gorevlisi ve uzmanlarin %75,9’u interneti daha cok iletisim

amaciyla kullandiklarini ifade etmiglerdir.
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Tablo 26: Akademik Unvana Gore internet Kullanim Amaclar

Akademik Unvan
Okut.,
Prof. Dog. Yrd.Dog. Aras. Ogr. Gor.,
Dr. Dr. Dr. Gor. Uzm.
lletisim ~ Frekans 28 39 69 101 44
N % 47.5% 67,2% 72,6% 77,7% 75,9%
Aligveris  Frekans 12 12 13 17 5
N % 20,3% 20,7% 13,7% 13,1% 8,6%
g Bilimsel  Frekans 45 48 87 107 46
o Aras. o
g N % 76,3% 82,8% 91,6% 82,3% 79,3%
< Eglence Frekans 3 3 7 19 9
% N % 51%  52% 74%  14,6% 15,5%
= Finans Frekans 2] 12 10 14 4
% N % 35,6% 20,7% 10,5% 10,8% 6,9%
§ Haber Frekans 43 34 47 61 29
= N % 72,9% 58,6% 49.5%  46,9% 50,0%
Forum Frekans 1 2 0 7 3
COON% 1% 34%  00%  54%  52%
Dosya Ind.  Frekans 1 3 6 12 9
N % 1,7%  5,2% 6,3% 9,2% 15,5%

Akademik unvan ile internet kullanim amaci arasinda bir iligkinin varligini
incelemek amaciyla Ki-kare analizi kullanmilmis ve asagidaki sonuglar elde
edilmistir. Akademik unvan ile internet kullanim amaclar1 arasinda iletisim, finans
islemleri ve haber edinme amagh kullanimlarda iliski s6z konusudur. Akademik
unvan artikca internetin iletisim amaciyla kullanimi giderek azalmaktadir. Finans
islemleri amaciyla internetin kullanimi akademik wunvan arttikca artis
gostermektedir. Bunun nedeni olarak akademik unvan artisina bagli olarak
akademik personelin gelirinde de artis olmaktadir. Bununla birlikte internetin
sunmus oldugu hizli bankacilik iglemleri, finans islemlerinde internetin tercihini
artirmaktadir. Akademik unvan arttik¢a internetin haber edinmek amaciyla

kullanimi1 da giderek artmaktadir.
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Tablo 27: Unvana Gore internet Kullanim Amaci Arasindaki fliski

Ki-Kare Korelasyon
x P Pearson’s R
Iletisim 19,494 0,001 0,193
Aligveris 5,201 0,267 -0,107
Bilimsel Arastirma 7,525 0,111 0,014
= Eglence 8,636 0,071 0,135
=
= £ Finans 27,011 0,000 -0,234
i}
S £ Haber 12,685 0,013 -0,152
£ <«
D
E Forum 6,218 0,183 0,075
Dosya Indirme 9,131 0,058 0,144

5.17. Cinsiyete Gore Internet Reklamlarinin Rahatsiz Ediciligi

Internet reklamlarinin rahatsiz edici olanlar icerisinden en fazla ii¢ tane

olacak sekilde isaretlenmesi istenmistir. Buna goére ankete katilan personelin

cinsiyetine gore internet reklamlarindan duyduklari rahatsizlik incelenmistir.

Ankete katilan 119 kadin akademisyenin
akademisyenin ise 38,1’1 banner reklamlari daha rahatsiz edici bulurken,

kadinlarin %58°1, erkeklerin ise %51,6’s1 pop-up reklamlarini daha fazla rahatsiz

oldugunu ifade etmistir.

%32,8’1, 281 erkek
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Tablo 28: Cinsiyete Gore internet Reklamlarinin Rahatsiz Ediciligi

Cinsiyet
Kadin Erkek

Banner Frekans 39 107
N% 32,8% 38,1%
Pop-up Frekans 69 145
N% 58,0% 51,6%
SPAM Frekans 81 180
8 N% 68,1% 64,1%
E Intersitial ve Supersitial Frekans 33 92
5 0
= ' N% 27.7% 32,7%
E I¢erik Sponsorluklari Frekans 11 35
=
~ N% 92%  12,5%
g Arama Motorlar1 Frekans 5 16
iﬁ) N% 4.2% 5,7%
Streaming Video Frekans 5 19
N% 4.2% 6,8%
Advergames Frekans 4 5
N% 3.4% 1,8%
Rich Media Frekans 5 12
N% 4,2 43

Ankete katilan akademik personelin cinsiyetleri ile internet reklamlarina
kars1 duyduklar1 rahatsizlik arasinda bir iliskinin olup olmadigint belirlemek
amactyla Mann-Whitney U testi uygulanmistir. Tablo 29°da verilen test istatistigi
degerlerine gore internet reklam tiirlerinden hig biri ile cinsiyet arasinda anlamli

bir iliski s6z konusu degildir.
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Tablo 29: Cinsiyete Gore Mann-Whitney U Test Istatistigi Sonuclar

Mann-Whitney U P

Banner 15832,50 ,314

Pop-up 15652,50 ,243

_ SPAM 16049,00 ,442
=

ié Intersitial ve Supersitial 15882,00 ,324
g

ﬁ) Ycerik Sponsurluklary 16182,50 ,358

g Arama Motorlary 16470,00 ,541

= Streaming Video 16291,50 325

Advergames 16455,00 ,330

Rich Media 16708,00 975

5.18. Yasa Gore Internet Reklamlarindan Duyulan Rahatsizhk
Ankete katilan akademik personelin yaglari ile internet reklamlarindan

duyduklar1 rahatsizlik arasinda bir iliskinin olup olmadigi incelenmistir. Tablo
30°da yer alan bilgilere gore yas gruplarindan 25 ve alti grubunda yer alanlarin
%28,2’s1, 26-35 grubundakilerin %36,1’1, 36-45 yas grubundakilerin %34,8’1,
46-55 yas grubundakilerin %43,1’1, 56 ve lizeri yas grubundakilerin %50’si
banner reklamlardan daha fazla rahatsiz oldugunu ifade etmislerdir. Diger yas

gruplart da bu sekilde yorumlanabilecektir.
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Tablo 30: Yasa Gore Internet Reklamlarindan Duyulan Rahatsizhk

Yas

25 ve 26-35 36-45 46-55 56 ve
Alt1 Arasi Arasi Arasi Uzeri

Banner Frekans 11 61 40 28 6
N% 282%  36,1%  34,8%  43,1%  50,0%

Pop-up Frekans 18 87 67 34 8

N% 46,2%  51,5%  583%  523%  66,7%

SPAM Frekans 21 112 84 38 6

N% 53,8%  66,3%  73,0%  58,5%  50,0%

‘5 Intersitial ve Frekans 15 50 33 24 3
5 Supersitial N% 38,5%  29,6%  28,7%  369%  250%
Es Icerik Frekans 5 17 8 15 1
©  Sponsorluklan N% 12,8% 10,1%  7.0%  23,1%  83%
g Arama Motorlar1 Frekans 0 10 5 4 2
£ N% 0.0%  59%  43%  62%  167%
Streaming Video Frekans 2 13 5 4 0

N% 5,1% 7,7% 4,3% 6,2% 0,0%

Advergames Frekans 1 2 4 2 0
N% 2,6% 1,2% 3,5% 3,1% 0,0%

Rich Media Frekans 2 9 5 1 0

N% 5,1% 5,3% 4,3% 1,5% 0,0%

Yas gruplaria gore internet reklamlarindan duyulan rahatsizlik arasinda
bir iligkinin olup olmadigin1 ortaya koymak amaciyla Ki-kare analizi
kullanilmigtir. Analiz sonucunda internet reklam tiirleri igerisinden igerik
sponsorluklari ile yas arasinda olumlu yonde bir iliski oldugu, diger reklam tiirleri
ile yas arasinda iliski olmadig: tespit edilmistir.(Ficerik Sponsortuklarn=11,422, Picerik

sponsorluklan:()aozz, Pearson’s Ri(;erik Sponsorluklar1207066)

5.19. Medeni Duruma Goére Internet Reklamlarindan Duyulan
Rahatsizhik

Ankete katilan akademik personelin medeni durumlari ile internet
reklamlarindan duyduklar1 rahatsizlik arasinda iliskinin varligimi incelemek
amaciyla Mann- Whitney U testi uygulanmistir. Tablo 31°de internet reklam
tirlerinden duyulan rahatsizligin medeni duruma gore dagilimlari frekans ve

kendi tiirii i¢inde yiizdesi ile birlikte verilmistir. Ankete katilan akademik personel



86

i¢cerisinde evli olan 258 katilimcinin %39,5°1, bekar olan 142 katilimcinin %311

banner reklamlardan daha ¢ok rahatsiz oldugunu ifade etmistir.

Tablo 31: Medeni Duruma Gore internet Reklamlarindan Rahatsizhik

Medeni Durum

Evli Bekar
Banner Frekans 102 44
N% 39,5% 31,0%
Pop-up Frekans 140 74
N% 54,3% 52,1%
SPAM Frekans 170 91
. N% 65,9% 64,1%
g Intersitial ve Supersitial Frekans 77 48
= N% 208%  33,8%
g Igerik Sponsorluklart Frekans 33 13
g N% 128%  9.2%
S Arama Motorlari Frekans 16 5
§ N% 6,2% 3,5%
™ Streaming Video Frekans 14 10
N% 5,4% 7,0%
Advergames Frekans 7 2
N% 2,7 1,4
Rich Media Frekans 11% 6%
N% 4,3 4,2

Medeni durum ile internet reklamlarindan duyulan rahatsizlik arasinda
iliskinin olup olmadigin1 ortaya koymak amaciyla yapilan Mann-Whitney U testi
sonucunda Tablo 32’de elde edilen sonucglara gore internet reklamlarindan
duyulan rahatsizlik ile medeni durum arasinda anlamli bir iligki olmadigi

gorilmiistiir.
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Tablo 32: Medeni Duruma Gére Mann-Whitney Test Istatistigi Sonuclar

Mann-Whitney U P

Banner 16752,00 ,090

g Pop-up 17924,00 ,680
E SPAM 17987,00 717
E Intersitial ve Supersitial 17593,00 414
% Y¢erik Sponsurluklary 17652,00 ,276
ij) Arama Motorlary 17827,00 251
g Streaming Video 18022,00 515

£ Advergames 18079,00 ,400
Rich Media 18311,00 ,986

5.20. Gelire Gore Internet Reklamlarindan Duyulan Rahatsizhik
Ankete katilan akademik personelin aylik kisisel gelirine gore internet

reklam tiirleri arasinda bir iliski olup olmadigi incelenmistir. Tablo 33’e gore
1500 YTL ve alt1 gelir grubunda olanlarin %38°1, 1501-3000 YTL gelir grubunda
olanlarin %38,5’1, 3001-4500 YTL grubunda olanlarin %29,4’1, 4501 ve iizeri
gelir grubunda yer alanlarin %33,3’1 banner reklamlardan daha fazla rahatsizlik

duymaktadir. Diger degiskenler de bu sekilde yorumlanabilecektir.
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Tablo 33: Gelir Durumuna Gore internet Reklamlarindan Rahatsizhik

Gelir
1500
YTLve 1501-3000 3001-4500 4501 YTL
Alt1 YTL Arast1  YTL Aras1  ve Uzeri
Banner Frekans 52 67 20 7
N% 38,0% 38,5% 29,4% 33,3%
Pop-up Frekans 67 96 40 11
N% 48,9% 55,2% 58,8% 52,4%
SPAM Frekans 86 115 46 14
N% 62,8% 66,1% 67,6% 66,7%
'S5 Intersitial ve Frekans 44 50 25 6
5 Supersitial N% 32,1% 28,7% 36,8% 28,6%
E@ Icerik Frekans 16 15 11 4
§  Sponsorluklari N% 11,7% 8,6% 16,2% 19,0%
g Arama Motorlari Frekans 6 12 2 1
k= N% 4,4% 6,9% 2,9% 4,8%
Streaming Video Frekans 7 10 6 1
N% 5,1% 5,7% 8,8% 4,8%
Advergames Frekans 3 6 0 0
N% 2,2% 3,4% 0,0% 0,0%
Rich Media Frekans 9 3 5 0
N% 6,6% 1,7% 7,4% 0,0%

Gelir gruplarina gore internet reklamlarindan duyulan rahatsizlik arasinda

iligki olup olmadigini ortaya koymak amaciyla Ki-kare testi uygulanmistir. Analiz

sonucunda %95 giiven aralifinda internet reklam tiirleri ile gelir gruplar arasinda

bir iligki olmadigi ortaya ¢ikmustir.

5.21. Bilimsel Alana Gore Internet Reklamlarindan Rahatsizhk
Ankete katilan akademik personelin calistigi alanlara gore internet

reklamlarindan duydugu rahatsizlik incelenmistir. Tablo 34’e gore katilimcilar

dan sosyal bilimler alaninda c¢alisanlarin %42,2’si, fen bilimleri alaninda

calisanlarin %35,5°1 ve saglik bilimleri alaninda gorev yapanlarin %29,2’si banner

tiirli internet reklamlarindan daha fazla rahatsizlik duyduklarini ifade etmislerdir.
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Tablo 34: Bilimsel Alana Gore internet Reklamlarindan Rahatsizhik

Calisilan Bilimsel Alan

Sosyal Fen Saglik
Bilimler Bilimleri Bilimleri
Banner Frekans 73 38 35
N% 42,2% 35,5% 29,2%
Pop-up Frekans 99 63 52
N% 57,2% 58,9% 43,3%
SPAM Frekans 115 78 68
N% 66,5% 72,9% 56,7%
E) Intersitial ve Frekans 55 36 34
S Supersitial N% 31,8% 33,6% 28,3%
é“ Icerik Sponsorluklar Frekans 21 9 16
& N% 12,1% 8,4% 13,3%
g Arama Motorlari Frekans 12 4 5
2 N% 6,9% 3,7% 4,2%
. Streaming Video Frekans 9 4 11
N% 5,2% 3,7% 9,2%
Advergames Frekans 3 4 2
N% 1,7% 3,7% 1,7%
Rich Media Frekans 5 4 8
N% 2,9% 3,7% 6,7%

Akademik personelin ¢alistigi bilimsel alan ile internet reklamlari
arasindaki iligkiyi ortaya koymak amaciyla yapilan Ki-kare analizi sonucunda
Tablo 35°teki sonuglar elde edilmistir. Buna gore akademik personel ile pop-up ve

SPAM arasinda iligki oldugu gézlenmistir. (P<0,05)
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Tablo 35: Bilimsel Alan ile internet Reklamlarindan Rahatsizhik

Ki-Kare Korelasyon

r P Pearson’s R
Banner 5,251 0,072 -0,115
Pop-up 7,195 0,027 -0,111
SPAM 6,773 0,034 -0,077
% Interstitial ve Supersitial 0,784 0,676 -0,028
5 Icerik Sponsorluklari 1,469 0,480 0,010
é Arama Motorlar1 1,764 0,414 -0,056
% Sreaming Video 3,299 0,192 0,064
§ Advergames 1,473 0,479 0,004
= Rich Media 2,577 0,276 0,077

5.22. Unvana Gore internet Reklamlarindan Duyulan Rahatsizlik

Ankete katilan akademik personelin unvanlarina
reklamlarindan rahatsizliklarinin dagilimi Tablo 36’da verilmistir. Tablo 36’ya
gore ankete katilan Profesorlerin %37,3°li, Dogentlerin %25,9’u, Yardime1
Docgentlerin %44,2’si, Arastirma Gérevlilerinin %34,6’s1 ve Okutman, Ogretim
Gorevlisi veya Uzmanlarin %37,9’u banner reklamlardan daha fazla rahatsizlik

duyduklarin1 ifade etmislerdir.

yorumlanabilecektir.

Diger reklam tiirleri

gore internet

benzer sekilde
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Tablo 36: Unvanlara Gore internet Reklamlarindan Duyulan Rahatsizhk

Akademik Unvan
Q_kut.,
Yrd. Ogr.
Prof.  Dog. Dog. Aras. Gor.,
Dr. Dr. Dr. Gor. Uzm.
Banner Frekans 22 15 42 45 22
N% 37,3% 25,9% 442% 34,6%  37,9%
Pop-up Frekans 35 35 52 60 32
N% 59,3% 60,3% 54,7% 46,2%  55,2%
SPAM Frekans 42 40 64 83 32
N% 71,2% 69,0% 67,4% 63,8%  552%
E) Intersitial ve Frekans 26 13 28 43 15
S Supersitial N% 44,1% 22,4% 29,5% 33,1%  259%
‘;“ Igerik Sponsorluklart Frekans 8 8 9 12 9
~ N% 13,6% 13,8% 9,5%  9,2% 15,5%
g Arama Motorlar1 Frekans 3 3 8 6 1
2 N% 51%  52%  84%  46%  1,7%
. Streaming Video Frekans 3 2 5 9 5
N% 51%  3,4%  53%  6,9% 8,6%
Advergames Frekans 0 1 3 3 2
N% 0,0% 1,7%  32%  2,3% 3,4%
Rich Media Frekans 1 3 2 6 5
N% 1,L7% 52% 2,1%  4,6% 8,6%

Akademik unvan ile internet reklamlarindan duyulan rahatsizlik durumu

arasinda iligki durumunu ortaya koymak amaciyla yapilan Ki-kare analizi

sonucunda; internet reklamlarindan duyulan rahatsizlik ile akademik unvan

arasinda bir iligkinin olmadig1 ortaya ¢ikmistir.(Tablo 37)
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Tablo 37: Unvana Gore internet Reklamlarindan Rahatsizhk iliski

Ki-Kare Korelasyon

r P Pearson’s R
Banner 5,535 0,237 0,018
Pop-up 4,840 0,304 -0,073
SPAM 4,169 0,384 -0,094
% Interstitial ve Supersitial 7,745 0,101 -0,059
E Icerik Sponsorluklari 2,506 0,644 -0,013
é Arama Motorlar1 3,479 0,481 -0,041
% Sreaming Video 1,751 0,781 0,056
é Advergames 2,168 0,705 0,059
= Rich Media 4,907 0,297 0,078

5.23. Kendi istegi ile inceleme Sonucunda Satin Alma Durumu
Ankete katilan akademik personelin internet reklamlarini kendi istegi ile

inceleyip incelemedigi ve buna bagl bir {riin alip almadigi sorgulanmustir.
Cevaplayicilarin kendi istegi ile inceleme sonucunda satin alma karar1 verme
durumlar1 incelenmistir. Tablo 38’de kendi istegi ile internet reklamini inceleyen

ve satin alinma durumlar1 6zetlenmistir.

Tablo 38: Kendi istegi ile inceleme Sonucunda Satin Alma Durumu

Kendi Istegi Ile inceleyip Satin Alma Toplam

Evet Hayir Evet
5 © Evet Frekans 136 153 289
2 § % 47,1% 52,9% 100,0%
§ é Hayir Frekans 0 111 111
VR % 0% 100,0% 100,0%
Toplam Frekans 136 264 400
% 34,0% 66,0% 100,0%

Tablo 38’e gore internet reklamlarini kendi istegi inceleme sonucunda bir

iriin satin aldigin1 belirten 136 (%47,1) kisi, kendi istegi ile inceleyip bir iiriin
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almayanlar ise 153(%52,9) kisidir. Ki-kare analizi sonucunda kendi istegi ile
inceleyenler ile kendi iste8i ile bir reklami inceleyip iirin/hizmet satin alanlar
arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir. (X2=79,144, P=0,000, Pearson’s
R=0,445 ) Kendi istegi incelemenin satin alma davranisini olumlu yonde

etkiledigi soylenebilir.

5.24. Istegi Disinda Inceleme Sonucunda Satin Alma Durumu
Ankete katilanlarin istekleri disinda internet ortaminda karsilastiklar

reklamlar sonucunda bir iiriin/hizmeti satin alip almadiklar1 incelenmistir. Tablo
39’a gore ankete cevap verenlerden %16’s1 istegi disinda karsilasmis oldugu bir
reklami incelemis ve {riin/hizmeti satin almistir. %84’ ise istegi disinda

karsilastig1 internet reklamini incelemis ancak iirtin/hizmeti satin almamustir.

Tablo 39: istegi Disinda inceleme ve Bir Uriin/Hizmeti Satin Alma
Istegi Disinda

Inceleyip Satin Alma Toplam
Evet Hayir Evet
o Evet Frekans 27 142 169
<
g g % 16,0% 84,0% 100,0%
a5
& 2 Hayir Frekans 0 231 231
Q o
= % 0% 100,0%  100,0%
Frekans 27 373 400
Toplam
% 6,8% 93.,3% 100,0%

Ankete cevap verenlerin karsilastiklart internet reklamlarini inceledikten
sonra reklamdan etkilenip iirlin/hizmeti satin alip almama karar1 arasinda iliski
olup olmadigim1 incelemek amaciyla Ki-kare testi uygulanmistir. Analiz
sonucunda iki degisken arasinda iliski oldugu sonucuna varilmustir. (x’=35,041,
P=0,000, Pearson’s R=0,296) Yani, kendi istegi disinda karsilasilan reklamlarin,

satin alma davranisini1 olumlu yonde etkiledigi sdylenebilir.
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5.25. internet Kullanicillarimin  internet Reklamlar1 Hakkindaki
Diisiinceleri

Internet kullanicilarinin internet reklamlar1 hakkindaki diisiincelerini
ortaya koymak amaciyla internet reklamlar1 hakkinda Likert 6l¢egiyle hazirlanmis
cesitli yargi cimlelerine katilma dereceleri sorulmugtur. Analiz amaciyla 19 yargi
degiskeni kullanilmis ve bunlar 5 boyuta indirgenerek analiz edilmistir. Bu
boyutlar internet reklamlarinin Etkinligini, internet kullanicilar1 ag¢isindan
Yararhhgl, internet ortaminda kullanicilar1 Rahatsiz  Ediciligi, internet
kullanicilart tarafindan duyulan Giivenilirligi ve internetin gelecegi agisindan
Popiilerligi olacak sekilde belirlenmistir.

Tablo 40’ta boyutlara yonelik sonuglar 6zetlenmistir. internet reklamlar

hakkindaki diigiincelerin ortalama ve standart sapmalar1 verilmistir.

Tablo 40: internet Reklamlar1 Hakkindaki Diisiinceler

N Ortalama Std. Sapma

Internet Reklamlarinin
Rahatsiz Ediciligi 400 3,64 ;138
Internet Reklamlarinin
Etkinligi 400 2,84 ,700
Internet Reklamlarmin
Kullanicilara Yararliligt 400 2,84 131
Internet Reklamlarmin
Giivenilirligi 400 2,48 711
Internet Reklaml

nternet Reklamlarinin 400 3.46 818

Popiilerligi

Analizlerde sosyal bilimlerdeki istatistiksel arastirmalarda kullanilan %95
giiven diizeyi esas alinmigtir. Boyutlar ile yapilan analizlerde Mann-Whitney U ve
tek yonlii varyans analizinin kullanilmasi uygun goriilmiistiir. Tek yonlii varyans
analizi sonucunda aralarinda farkin bulundugu sonuglarda LSD tekniginin

yardimiyla farkliligin kaynagi incelenmistir.

5.25.1. Cinsiyete gore internet reklamlar1 hakkindaki diisiinceler
Ankete katilan akademik personelin cinsiyetleri ile internet reklamlari

hakkindaki diisiinceleri arasinda farklilik olup olmadigini incelemek amaciyla

Mann-Whitney U testinden yararlanilmigtir.
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Hy: Internet reklamlar1 hakkindaki diisiinceler, akademisyenlerin
cinsiyetlerine gore farklilik gostermez.

H;i: Internet reklamlar1 hakkindaki diisiinceler, akademisyenlerin
cinsiyetlerine gore farklilik gosterir.

Test analizi sonucunda akademisyenlerin cinsiyetleri ile internet reklamlari

hakkindaki diistinceleri arasinda iliski olmadigi tespit edilmistir. (Tablo 41)

Tablo 41: Cinsiyete Gore Boyutlar Arasi iliski

Rahatsiz
Ediciligi Etkinligi Yararliligit Giivenilirligi Popiilerligi

Mann-Whitney U 15122,000 16296,500 15349,000 16686,500  15564,000
P Degeri ,129 ,687 ,190 975 270

5.25.2. Yasa gore internet reklamlar1 hakkindaki diisiinceler
Ankete katilanlarin yas gruplarima gore, belirlenen boyutlar arasinda bir

farkliligin olup olmadigini incelemek amaciyla boyutlar ve yas gruplar arasinda
tek yonlii varyans analizi yapilmgtir.

Ho: Internet reklamlar1 hakkindaki diisiinceler akademisyenlerin yaslari
itibariyle farklilik gostermez.

H;: Internet reklamlar1 hakkindaki diisiinceler akademisyenlerin yaslari

itibariyle farklilik gosterir.

Tablo 42: Yasa Gore internet Reklamlar1 Arasindaki iliski

Kareler >
Ortalamast X P
Rahatsiz Ediciligi 1,474 2,752 ,028
Etkinligi ,267 ,543 , 704
Yararlilig1 ,086 ,160 ,959
Giivenilirligi ,548 1,085 ,364
Popiilerligi ,783 1,171 ,323

Varyans analizi sonuglarina gore, internet reklamlarinin rahatsiz ediciligi
ile yas gruplar1 arasinda bir farklilik oldugu anlasilmaktadir(F=2,752, P= 0,028).

Bu farkliligin kaynaginin tespiti amaciyla LSD testi kullanilmistir.
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Tablo 43: Internet Reklamlarimin Rahatsiz Ediciliginde Yasa Gore Farkin
Kaynag

Ortalama Fark

Bagimlh Degisken (D Yas (J) Yas -0 P
Internet Reklamlarinin 25 ve Alt1 26-35 Arasi ,013 918
Rahatsiz Ediciligi 36-45 Arasi -,086 ,525
46-55 Arasi -,327 ,028
56 ve Uzeri -,208 ,390
26-35 Aras1 25 ve Alt1 -,013 918
36-45 Arasi -,100 ,261
46-55 Arasi -,341 ,002
56 ve Uzeri -,221 312
36-45 Aras1 25 ve Alt1 ,086 ,925
26-35 Arasi ,100 ,2601
46-55 Arasi -,241 ,034
56 ve Uzeri 121 ,585
46-55 Aras1 25 ve Alt1 ,327 ,028
26-35 Arasi ,341 ,002
36-45 Arasi 241 ,034
56 ve Uzeri ,119 ,604
56 ve Uzeri 25 ve Alti ,208 ,390
26-35 Arasi 221 ,312
36-45 Arasi 121 ,585
46-55 Arasi -,119 ,604

Internet reklamlarmin rahatsiz ediciligi ile yas gruplari arasinda olan
iliskinin kaynagi Tablo 43’te verilen LSD testi sonuclarindan goriildiigii tizere 46
ve lizeri yas grubundan kaynaklanmaktadir. Bunun nedeni 46-55 yas grubu
kendinden diisiik olan yas gruplar ile farklilig1r anlamli iken, yas grubu olan 56 ve
tizeri yas grubu ile farklilik anlamli degildir. Sonuclar su sekilde yorumlamak
miimkiindiir; belli bir yas grubuna kadar internet reklamlarinin rahatsiz ediciligi
ile yas degiskeni arasinda iliski s6z konusu iken, belli bir yas grubundan sonra bu
iligki ortadan kalkmaktadir. Bu durum ortalamalardan fark siitununda da
goriilebilmektedir. Ortalamalardan en biiyiik farkliliklar 46-55 yas grubunun
kendinden daha diisiik yas gruplari ile olan ortalama farki ¢ok daha yiiksek iken
kendinden yiiksek olan 56 ve iizeri yas grubu ile farki digerlerine goére daha

dustiktiir.
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5.25.3. Aylik gelire gore internet reklamlar1 hakkindaki diisiinceler
Aylik gelirine gore akademisyenlerin internet reklamlarma yonelik

diisiinceleri arasinda bir farkliligin olup olmadigini incelemek amaciyla tek yonli
varyans analizi yapilmistir. Analiz i¢in kurulan hipotez testleri asagidaki gibidir:
Hy: Internet reklamlar1 hakkindaki diisiinceler akademisyenlerin kisisel
gelirleri itibariyle farklilik gostermez.
H;: Internet reklamlar1 hakkindaki diisiinceler akademisyenlerin kisisel

gelirleri itibariyle farklilik gosterir.

Tablo 44: Gelire Gore internet Reklamlar1 Arasindaki Iliski

Kareler
Ortalamasi F P
Internet Reklamlarinin
Rahatsiz Ediciligi 2,220 4,172 ,006
Internet Reklamlariim
Etkinligi ,462 ,944 ,420
Internet Reklamlarinim
Kullanicilara Yararlilig ,207 ,385 ,764
Internet Reklamlarinin
Giivenilirligi ,269 ,531 ,661
Internet Reklamlarinin 228 339 797

Popiilerligi

Tablo 44 ‘ten goriilecegi ilizere akademisyenlerin gelirine gore internet
reklamlarinin rahatsiz ediciligi hakkindaki goriisleri farklilik gdstermektedir
(F=4,172, P=0,006). Farkliligin kaynaginin ortaya konulmasi amactyla LSD testi

uygulanmaigtir.
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Tablo 45: Internet Reklamlarimin Rahatsiz Ediciliginde Gelire Gore
Farkhihgin Kaynag

Ortalama Fark

Bagimli Degisken (D) Gelir (J) Gelir (I-)) P
Internet Reklamlarinin 1500 ve Alt1  1501-3000 058 488
Rahatsiz Ediciligi Arasi K ’
3001-4500 302 005
Arasi
4501 ve -423 014
Uzerl
1501-3000 1500 ve Alt1 058 488
Arasi
3001-4500 245 020
Arasi
4501 ve -365 031
Uzeri
3001-4500 1500 ve Alt1 302 005
Arasi
1501-3000 245 020
Arasi
{SOI.VC 121 508
Uzeri
4}.501.Ve 1500 ve Alt1 423 014
Uzeri
1501-3000 365 031
Arasi
3001-4500 121 508
Arasi

Tablo45’te yer alan LSD testinin sonuglarina gore, farkliligin kaynaginin
orta Ustii(3001-4500) ve iist gelir(4501 ve iizeri) grubu oldugunu sdyleyebiliriz.
Yani 3001-4500 ve 4501 ve fiizeri gelir gruplan alt gelir gruplan ile farklilik

gosterirken kendi aralarinda farklilik géstermemektedirler.

5.26. Bilimsel alana gore internet reklamlar: hakkindaki diisiinceler
Akademik personelin calistigt bilimsel alana goére internet reklamlari

hakkindaki diistinceleri arasinda bir farkliligin olup olmadigini ortaya koymak
icin olusturulan hipotezlerin testi icin tek yonli varyans analizinden
yararlanilmistir.

Hy: Internet reklamlar1 hakkindaki diisiinceler akademisyenlerin ¢alistiklar
bilimsel alan itibariyle farklilik gostermez.

H;: Internet reklamlar1 hakkindaki diisiinceler akademisyenlerin calistiklar:

bilimsel alan itibariyle farklilik gosterir.
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Tablo 46: Bilimsel Alana Gore Internet Reklamlar1 Arasidaki iliski

Kareler
Ortalamasi F P
Internet Reklamlariim
Rahatsiz Ediciligi ,828 1,525 ,219
Internet Reklamlarinin
Etkinligi ,737 1,509 ,222
Internet Reklamlarinin
Kullanicilara Yararliligi ,070 ,131 877
Internet Reklamlarinin
Giivenilirligi , 707 1,402 ,247
Internet Reklamlarinin 1,239 1.858 157

Popiilerligi

Tablo 46 incelendiginde akademik personelin ¢alistig1 bilimsel alana gore
internet reklamlar1 hakkindaki diislinceleri arasinda farklilik olmadigi ortaya

cikmigtir. (P>0,05)

5.26.1. Akademik unvana gore internet reklamlarn hakkindaki
diisiinceler

Akademik personelin akademik unvanina gore internet reklamlar
hakkindaki diisiinceleri arasinda farkliligin olup olmadigini incelemek amaciyla

tek yonlii varyans analizi yapilmgtir.

Hy: Internet reklamlar1 hakkindaki diisiinceler akademisyenlerin unvanlari
itibariyle farklilik gostermez.
H;: Internet reklamlar1 hakkindaki diisiinceler akademisyenlerin unvanlari

itibariyle farklilik gosterir.
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Tablo 47: Unvana Gore internet Reklamlar1 Arasindaki fliski

Kareler
Ortalamasi F P

Internet Reklamlarinin Rahatsiz

Ediciligi 2,458 4,677 ,001
Internet Reklamlarinin Etkinligi 205 415 798
Internet Reklamlarinin

Kullanicilara Yararlilig 218 ,406 ,804
Internet Reklamlarinin

Gtivenilirligi 1,238 2,488 ,043
Internet Reklamlarinin 1,196 1,800 128

Popiilerligi

Tablo 47 incelendiginde akademik personelin unvanlari itibariyle internet
reklamlarinin rahatsiz ediciligi hakkindaki diisiinceleri arasinda farklilik oldugu
ortaya ¢ikmaktadir. (P<0,05) Fakliligin kaynagini bulmak amaciyla yapilan LSD
testi sonucunda Tablo 48 ‘de olan sonuglar elde edilmistir.

Tablo 48: internet Reklamlarimin Rahatsiz Ediciliginde Unvana Gore
Farkhihgin Kaynag

Ortalama
Bagimli Degisken  (I) Unvan (J) Unvan Fark (I-J) P
Internet Prof. Dr. Dog. Dr. ,006 ,966
Reklamlariin Yrd. Dog. Dr. ,296 ,014
Rahatsiz Ediciligi Aras. Gor. ,300 ,009
Okutman, Ogr. ,447 ,001
Gor. veya Uzman
Dog. Dr. Prof. Dr. -,006 ,966
Yrd. Dog. Dr. ,291 ,017
Aras. Gor. ,295 ,010
Okutman, Ogr. ,441 ,001
Gor. veya Uzman
Yrd. Dog. Dr. Prof. Dr. -,296 ,014
Dog. Dr. -,291 ,017
Aras. GOr. ,004 ,968
Okutman, Ogr. ,151 213

Gor. veya Uzman
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Aras. GOr. Prof. Dr. -,300 ,009
Dog. Dr. -,295 ,010
Yrd. Dog. Dr. -,004 ,968
Okutman, Ogr. ,147 ,201
Gor. veya Uzman

Okutman, Ogr. Prof. Dr. -, 447 ,001

Gor. veya Uzman  pog. Dr. -, 441 ,001
Yrd. Dog. Dr. -,151 213
Aras. Gor. -,147 ,201

Tablo 48 incelendiginde, unvana gore olan farkliligin kaynaginin Profesor
ve Docent unvanina sahip akademisyenler oldugu soylenebilir. Profesor ve
Docent unvanli akademisyenlerin diisiinceleri kendi icerisinde anlamli bir farklilik
gostermezken, diger tiim unvanlara gére anlamli bir farklilhik gostermektedir.
Profesorler ve Dogentlerin internet reklamlarinin rahatsiz ediciligi hakkinda farkli

bir diislinceye sahip olmadigi seklinde yorumlanabilir.

5.27. Kendi Istegi ile Uriin/Hizmet Satin Alma Durumu ile internet
Reklamlar1 Hakkindaki Diisiinceler

Kendi istegi ile bir internet reklamimni inceleyip ve inceledigi internete
reklamlar1 sonucunda {iriin/ hizmet satin alma durumuna gore internet reklamlari
hakkinda diisiincelerin arasindaki iliskinin incelenmesi amaciyla korelasyon

analizi yapilmistir. Buna gore Tablo 49°da yer alan sonuglar elde edilmistir.

Tablo 49: Kendi Istegi Ile iInceleyip Satin Almaya Gore Internet
Reklamlar1 Hakkindaki Diisiinceler Arasindaki liski

Kendi Istegi ile
Satin Alma
Internet Reklamlarinin Rahatsiz Ediciligi Pearson's R 0,304
P Degeri 0,000
Internet Reklamlarinin Etkinligi Pearson's R -0,412
P Degeri 0,000
Internet Reklamlarinin Kullanicilara Yararlihigi  Pearson's R -0,358
P Degeri 0,000
Internet Reklamlarinin Giivenilirligi Pearson's R -0,143
P Degeri 0,004
Internet Reklamlarmin Popiilerligi Pearson's R -0,276

P Degeri 0,000
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Tablo 49’a gore kendi istegi ile incelenen bir reklamda yer alan bir iirlin ya
da hizmeti satin alma durumu ile internet reklamlarinin rahatsiz ediciligi arasinda
olumlu, diger diisiinceler arasinda ters yonlii bir iliski s6z konusudur. Buna gore
internet reklamlarin1 kendi istegi ile inceleyip bir iiriin ya da hizmet satin alma
durumuna hayir cevabi verenler arttikga internet reklamlarindan duyulan
rahatsizliginda giderek artmakta oldugu sdylenebilir.

Internet reklamlarmin etkinligi, kullanicilara yararliligi, giivenilirligi ve
popiilerligi yoniindeki diislinceler arttikca internet reklamlart araciligiyla bir tirlini
ya da hizmeti inceleyip satin alma oranmin arttigi goriilmektedir. Bu durum,
internet reklamlaria giivenen bir kisinin aligveris etmekten ¢ekinmeyecegi, liriinii

ya da hizmeti satin alma konusunda daha rahat olacag: seklinde yorumlanabilir.

5.28. Interneti Alisveris Amaciyla Kullananlarin internet Reklamlar
Hakkindaki Diisiinceleri

Akademik personel igerisinden interneti en ¢ok kullanim amaglarindan
aligveris olarak isaretleyenlerin internet reklamlar1 hakkindaki diisiincelerini

ortaya koymak amaciyla aralarindaki korelasyon degerlerine bakilmistir.

Tablo 50: interneti Ahsveris Amaciyla Kullanima Gore Internet Reklamlar
Hakkindaki Diisiinceler Arasmdaki fliski

Aligveris
Internet Reklamlarinin Rahatsiz Ediciligi Pearson’s R -0,138
P Degeri 0,006
Internet Reklamlarinin Etkinligi Pearson’s R 0,315
P Degeri 0,000
Internet Reklamlarmin Kullanicilara Yararliligt Pearson’s R 0,258
P Degeri 0,000
Internet Reklamlarinin Giivenilirligi Pearson’s R 0,118
P Degeri 0,018
Internet Reklamlarmin Popiilerligi Pearson’s R 0,245
P Degeri 0,000

Tablo 50°deki sonuglara gore internetin aligveris amaciyla kullanimi ile
internet reklamlarinin rahatsiz ediciligi arasinda ters yonlii iliski s6z konusu iken,

internet  reklamlarinin  etkinligi, kullanicilara olan yararlilifi, internet
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reklamlarinin  giivenilirligi ve internet reklamlarinin popiilerligine 1iliskin

diisiinceler arasinda ise pozitif yonlii bir iligski bulunmaktadir.

529.En Cok Rahatsiz Edici fle En Cok 1lgi Cekici Internet
Reklamlar1 Arasindaki Iliski

Internet ortaminda kullanicilar1 en rahatsiz eden internet reklamlari ile en
ilgi ¢eken reklamlar arasinda bir iligkinin var olup olmadigini incelemek amaciyla

yapilan korelasyon analizi sonucunda, Tablo 51°deki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 51: En Rahatsiz Eden ile En lgi Ceken Internet Reklamlar
Arasindaki Tliski

En Cok ilgi Ceken Internet Reklamlar

Icerik Arama
Banner  Sponsorluklart Motorlari

N Banner Pearson’s R -0,024 0,032 -0,018
Z2g P Degeri 0,628 0,528 0,725
:‘2 é T% Pop-up Pearson’s R 0,153 0,051 -0,072
5 £ % P Degeri 0,002 0,307 0,149
Lg} 2 % SPAM Pearson’s R 0,023 0,182 0,070
5 P Degeri 0,652 0,000 0,160

Tablo 51°de daha 6nce yapilan analiz sonuglarindan ¢ikarilan en rahatsiz
edici internet reklamlar ile en ilgi ¢ekici oldugu diisiiniilen internet reklamlari
arasinda iliskiye yonelik degerler yer almaktadir. Buna gore en rahatsiz edici
internet reklami olarak disiiniilen pop-up reklamlar ile en ilgi ¢ekici oldugu
diisiiniilen banner reklamlar arasinda énemli, pozitif yonlii ve dogrusal bir iligki
s0z konusudur. Ayni sekilde en rahatsiz edici oldugu diisliniilen SPAM reklam
tiirdi ile en ilgi ¢ekici oldugu diisiiniilen igerik sponsorluklar1 arasinda da 6nemli,

pozitif yonlii ve dogrusal bir iliski s6z konusudur.

5.30. internet Reklamlar1 Hakkindaki Diisiincelerin Aralarindaki

Tiski
internet  kullamcilarina  yoneltilen internet reklamlarina  y&nelik
diisiincelerin kendi aralarindaki iligkiyi test etmek amaciyla korelasyon analizi
yapilmistir. Buna gore Tablo 52°de yer alan degerler yorumlandiginda internet

reklamlarimin rahatsiz ediciligi ile internet reklamlarinin etkinligi, yararliligi,

giivenilirligi ve popiilerligi yoniindeki diigiinceler arasinda ters yonlii iliski s6z
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konusudur. Internet reklamlarinin rahatsiz ediciligi arttik¢a internet reklamlarina
yonelik olumlu diisiinceler de azalmaktadir.

Internet reklamlarinin etkinligi ile internet reklamlarinin rahatsiz edici
oldugunu savunanlar arasinda 6nemli, ters yonlii ve dogrusal bir iligski oldugu
sdylenebilir (P=0,000, r=-0,327). Internet reklamlarinin etkinligi ile internet
reklamlarinin yararliligi, giivenilirligi ve popiilerligi arasinda 6nemli diizeyde,
pozitif yonlii ve dogrusal bir iliski vardir (Pyararinx=0,000, ryararm=0,537;
PGivenilinik=0,000, rgivenilintik= 0,208; Ppopiitertik= 0,000, rpopiiterik=0,468).

Tablo 52’de yer alan bilgiler; internet reklamlarinin etkin, yararli ve
giivenilir olarak diislinenler, internet reklamlarinin rahatsiz edici olmadigini da
diisiinmekte, internet reklamlarimin yararli, giivenilir ve popiiler oldugunu
diistinenler, internet reklamlarinin etkin oldugunu disiinmekte,  internet
reklamlarinin giivenilir ve popiiler oldugunu diisiinenler ise internet reklamlarinin
yararli oldugunu diistinmektedir seklinde yorumlanabilir.

Tablo 52: Degiskenler Aras: Iliski

Internet Reklamlar1 Hakkindaki Diisiinceler

Rahatsiz Ediciligi Etkinligi Yararlilig1 Giivenilirligi

5 Etkinligi Pearson's R -0,327

£ P Degeri 0,000

% E Yararliligt ~ Pearson's R -0,188 0,537

%A P Degeri 0,000 0,000

% ;%-’; Giivenilirligi Pearson's R -0,507 0,208 0,111

E E P Degeri 0,000 0,000 0,026

= % Popiilerligi  Pearson's R -0,036 0,468 0,493 -0,053
- P Degeri 0,476 0,000 0,000 0,291

5.31. internet Reklamlar1 Hakkindaki Kullanicilarin Gériisleri
Katilimeilarin internet reklamlar1 hakkindaki yargilarini ortaya koymak

amaciyla likert dlgegi kullanilmigtir. Tablo 53’te katilimcilara yoneltilen yargi
climlesine karsilik verilen cevaplarin, frekans ve o yargi ciimlesine verilen diger

cevaplar igerisindeki yiizde degerleri yer almaktadir.
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Tablo 53: internet Reklamlar1 Hakkinda Kullanicilarin Gériisleri

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Fikrim Yok

Katiliyorum

Kesinlikle
Katihyorum

Yargi Ciimleleri

N %

%

%

%

Internet reklamlari
yoluyla aldigim
driinlerin daha degerli
oldugunu diisliniiriim.

92 | 23,00%

172

43,00%

75

18,70%

56

14,00%

5 1,30%

Internet  reklamlarinin
akilda kaliciligi fazladir.

45 | 11,30%

140

35,00%

81

20,20%

116

29,00%

18 | 4,50%

Istegim disinda
karsilastigim  Internet
reklamlari satin alma
kararim1 olumsuz yonde
etkiler.

27 6,70%

149

37,30%

91

22,80%

99

24,70%

34 | 8,50%

Internet reklamlar1 web
sayfalarinda goriintii
kirliligi olusturmaktadir.

20 5,00%

53

13,30%

54

13,40%

165

41,30%

108 | 27,00%

Internet reklamlar
yaniltici olabilmektedir.

12 3,00%

71

17,70%

79

19,70%

177

44,30%

61 | 15,30%

Internet  reklamlarinda
yer alan firliin/ hizmet
hakkinda olumsuz
disiiniirim.

23 5,80%

169

42,20%

93

23,30%

95

23,70%

20 | 5,00%

Internet reklamlar diger
gorsel reklam
saglayicilarina (TV,
Gazete v.b.) gore daha
etkilidir.

36 9,00%

141

35,20%

65

16,30%

123

30,70%

35 | 8,80%

Internet  reklamlarinin
bir denetim organi ile
kontrol edilmesi gerekir.

13 3,30%

16

4,00%

27

6,80%

142

35,50%

202 | 50,50%

Internet reklamlar
tiiketiciler acisindan
yararlidir.

19 4,80%

80

20,00%

144

36,00%

136

34,00%

21 | 5,30%

Internet reklamlari
iriinler/ hizmetler
hakkinda diger reklam
araglarina gore daha ¢ok
bilgi saglar.

17 4,30%

125

31,30%

83

20,70%

151

37,70%

24 | 6,00%

Internet reklamlari
genellikle dikkatimi
dagitir.

8 2,00%

70

17,50%

38

9,50%

216

54,00%

68 | 17,00%

Internet reklamlari satin
alma davranigimi
olumlu yonde etkiler.

57 | 14,30%

170

42,50%

85

21,20%

81

20,20%

7 1,80%

Internet  reklamcilig
zamanla diger reklam
araclarmin reklam
pazarindaki paymi
gececektir,

18 4,50%

78

19,50%

116

29,00%

135

33,70%

53 | 13,30%

Istegim diginda Internet
reklami ile
karsilagmaktan rahatsiz
olurum.

15 3,80%

35

8,70%

33

8,30%

167

41,70%

150 | 37,50%

Internet reklamlari bana
itici gelir.

16 4,00%

109

27,30%

79

19,70%

130

32,50%

66 | 16,50%
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Istegim diginda Internet
reklamlari ile
karsilasmamak igin
onlem alirim.

14

3,50%

69

17,30%

91

22,70%

157

39,20%

69

17,30%

Internet  reklamlarinin
giderek artan bir tiraji
vardir.

10

2,50%

56

14,00%

115

28,70%

169

42,30%

50

12,50%

Internet  reklamlarinda
yer alan iriinlerin/
hizmetlerin kalitesi
hakkinda olumlu
diigiiniirim.

33

8,30%

138

34,50%

140

35,00%

82

20,50%

1,70%

Internet  reklamlarinin
Internet Ekonomisinin
vazgegilmezlerinden

biri oldugunu
diistiniyorum

16

4,00%

40

10,00%

119

29,80%

143

35,70%

82

20,50%
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SONUC VE ONERILER
Calismada gilinlimiiziin en Onemli kullanim araglarindan internetin

saglamig oldugu wuygulama sekillerinden biri olan internet reklamciligt
incelenmistir. Calisma bes boliimden olusmaktadir.

Birinci boliimde, reklam hakkinda bilgi verilmis, reklamin 6zelikleri ve
pazarlamadaki 6nemi vurgulanmaya calisilmistir.

Ikinci béliimde, Internet hakkinda bilgi verilmistir. Internetin gelisimi,
tarihgesi, internet izerinde yer alan bdliimler ve Tiirkiye’de internetin geldigi son
nokta hakkinda konusunda kisa bilgiler verilmistir.

Uciincii boliimde, elektronik ticaret hakkinda bilgi verilmistir. Internetin
getirmis oldugu onemli gelismelerden biri olan e-ticaretin tanimi, isleyisi,
uygulama tiirleri, avantaj ve dezavantajlart ve Diinya ve Tirkiye’de elektronik
ticaretin geldigi son durum hakkinda kisaca bilgiler verilmistir.

Doérdiincii boliimde, ¢alismanin ana konusu olan internet reklamciligi,
internet reklamlarinin ortaya c¢ikisi, tarihgesi, diger reklam tiirlerinden farki,
avantaj ve dezavantajlari, uygulama sekilleri, internet reklamlarinin kazang araci
olarak kullanilmasi ve Diinya ve Tiirkiye’de internet reklamciliginin durumu gibi
konular incelenmistir.

Besinci boliimde, gergeklestirilen teorik ¢alismanin pekismesini saglama
amaciyla gergeklestirilen anket uygulamasina yonelik sonuglara yer verilmistir.
Atatiirk Universitesi kapsaminda yer alan akademik personele yonelik yapilan
anket uygulamasi ile fakiilteler, yiiksek okullar ve enstitiilerde gorevli akademik
personelden secilen 400 ornek ile internet kullanicilarinin internet reklamlarina
yonelik diisiinceleri tespit edilmeye calisilmistir.

Aragtirmada elde edilen sonuglar asagida Ozetlenmistir. Anket
uygulamasina katilanlarin:

o  %29,8’1 kadin, %70,2’si erkektir.

o 99,81 25 ve alt1, %42,3°1i 26-35, %28,8’1 36-45, %16,3’1i 46-55 ve %31 ise
56 ve iizeri yas grubundadir.

o %3431 1500 YTL ve alt1, %43,5’1 1501 ve 3000 YTL arast, %17’si 3001 ve
4500 YTL aras1, %5,3’11 4501 YTL ve lizeri aylik kisisel gelire sahiptir.
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o %433 sosyal bilimler, %26,8’1 fen bilimleri, %30’u da saglik bilimleri
alaninda gorev yapmaktadir.

o 9%14,8’1 Profesor, %14,5’1 Docgent, %?23,8’i Yardimci Dogent, %32,5’i
Arastirma Goérevlisi, %14,5’i Okutman, Ogretim Gorevlisi veya Uzman
unvanlarma sahiplerdir.

e %89%unun evinde bilgisayar1 var iken, %]I11’inin evde bilgisayari
bulunmamaktadir.

Internetin en ¢ok kullanim amaglarinda ilk {i¢ siray1 %83,3 ile bilimsel
arastirma, %70,3 ile iletisim ve %353,5 ile haber almaktadir.

Internet ortaminda en ¢ok karsilasilan internet reklamlari olarak sirastyla
SPAM mailler ve arama motorlar1 gelmektedir.

En rahatsiz edici internet reklam tiirlerinde %65,3 ile SPAM, %53,5 ile
pop-up ve %36,5 ile banner reklamlar ilk ii¢ siray1 almaktadir.

Internet reklamlarinin en ilgi ¢ekenleri icerinde ilk ii¢ sira %58’lik oranla
arama motorlari, %18,3 ile i¢erik sponsorluklar1 ve %16,3 ile banner reklamlardir.

Kullanicilarin %72,3°1 kendi istegi ile bir internet reklamini incelerken,
%34°1 kendi istegi ile inceledigi bir internet reklamu ile iirtin/hizmeti satin aldigini
ifade etmistir.

Kullanicilardan %42’si istegi disinda karsilastiklart internet reklamini
inceledigini ifade ederken, sadece %06,8’1 istegi disinda karsilastigi internet
reklami araciligiyla tirtin/hizmet satin aldigini ifade etmistir.

Kullanicilardan  %48’1 internet reklamlarindan memnun olmadigini,
%28,8’1 fikri olmadigini, %23,3’i ise internet reklamlarindan memnun olduklarini
ifade etmistir.

Kullanicilarin cinsiyetleri ile internetin kullanim amaglar1 arasinda iligki
incelendiginde, aligveris konusunda cinsiyetlere gore farklililk oldugu
gorilmiistiir.

Kullanicilarin yaslar ile interneti kullanim amaglar1 arasinda iletisim,
eglence ve forumlara erisim amaciyla kullanimda ters yonli bir iligki, bilimsel
aragtirma ve haber edinme amaciyla kullanim arasinda pozitif yonlii bir iliski

oldugu goriilmiistiir.
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Kullanicilarin medeni hali ile iletisim, bilimsel arastirma, eglence, haber
ve dosya indirme arasinda anlamli bir iligki s6z konusu iken aligveris, finans ve
forumlara erigsim amaciyla kullanim arasinda anlamli iliski olmadig1 goriilmiistiir.

Kullanicilarin  gelirleri ile internet kullanim amagclarindan iletisim,
forumlara erisim ve finans iglemleri amaciyla kullanim arasinda anlaml bir iligki
oldugu goriilmiistiir..

Kullanicilarin ¢aligtiklar: bilimsel alana gore interneti kullanim amaclari
incelendiginde, sosyal bilimlerde iletisim, aligveris, bilimsel arastirma, haber
edinme ve dosya indirme amaciyla kullanim 6n plana ¢ikarken, fen bilimlerinde
bilimsel arastirma, iletisim ve haber edinme, saglik bilimlerinde ise eglence,
finans ve forumlara erisime yonelik kullanimin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.

Internetin  kullanim amaglar1 ile kullanicilarin akademik unvanlari
incelendiginde, kullanicilarin akademik unvanlar1 yiikseldikce iletisim amagh
kullanimin azaldigi, finans ve haber edinme amaciyla kullanimin arttii
gOriilmiistiir.

Kullanicilarin internet reklamlarindan duyduklari rahatsizlik ile cinsiyetleri
arasinda iligki olmadig1 gorilmustiir.

Internet reklamlarindan duyulan rahatsizligin yas ile iliskisi incelendiginde
26-35 yas grubunun internet reklamlarindan en fazla rahatsiz olan grup oldugu
goriilmiistiir.

Kullanicilarin medeni durumlari, aylik kigisel gelirleri ve akademik
unvanlar1 ile internet reklamlarindan duyduklar1 rahatsizlik arasinda iligki
olmadig1 goriilmiistiir.

Kullanicilardan kendi istegi ile bir internet reklamini inceleyenlerden
%47,1’1 kendi istegi ile karsilastiklari internet reklamini inceledikten sonra o
tirtin/hizmeti satin aldigini, istegi disinda karsilastiklar1 bir internet reklamini
inceleyenlerden %16°s1 ise istekleri disinda karsilastiklar1 internet reklaminda yer
alan tirtin/hizmeti satin aldiklarini ifade etmislerdir.

Kullanicilarin  internet reklamlarinin  rahatsiz  ediciligi, etkinligi,
yararhhig@, giivenilirligi ve popiilerligi seklinde belirlenen boyutlara gore
diisiinceler géz onilinde bulunduruldugunda;

Cinsiyet ve calistiklar1 bilimsel alan arasinda iliski olmadig,
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Yas gruplarmin 45 yas alt1 ve {istii olarak diisliniilmesi durumunda sadece
internet reklamlarinin rahatsiz ediciligi yoniindeki goriislerde farklilik oldugu,
diger boyutlar i¢in farklilik olmadigy,

Gelir siniflamasinin 3000 YTL alt1 ve tistli olarak diistiniilmesi durumunda
sadece internet reklamlarinin rahatsiz ediciligi hakkindaki diigiincelerin farklilik
gosterdigi,

Unvanlar itibariyle, dogent ve profesorler ile diger unvanlar arasinda
sadece internet reklamlarinin rahatsiz ediciligi diisiincesi arasinda farklilik oldugu,

Kullanicilardan kendi istegi ile inceledigi bir internet reklamindaki
iirlin/hizmeti satin alma ile sadece internet reklamlarinin rahatsiz ediciligi arasinda
ters yonlil bir iliski oldugu sonucuna varilmistir.

Internetin aligveris amaclh kullaniminda artisa paralel olarak internet
reklamlarindan duyulan rahatsizligin azaldig1 goriilmiistiir.

Boyutlarin, kendi aralarindaki iligkiler incelendiginde, internet
reklamlarindan duyulan rahatsizligin artmasina bagl olarak, internet reklamlarinin
etkinligi, yararliligi, giivenilirligi ve popiilerligi yoniindeki olumlu diisiincelerin
azaldig1 gorilmiistir.

Diger degiskenler arasinda anlamli olan iligki Olgiitleri birbirini
destekleyici niteliktedir. Internet reklamlarinin etkin oldugunu diisiinen
kullanicilar, internet reklamlarinin yararli, giivenilir ve popiiler oldugunu da
distinmektedirler.

Internetin giderek hayatimizda onemli bir yer kazandigi giiniimiizde,
siiphesiz ki internetle beraber gelen diger uygulamalar da giderek daha 6nemli
hale gelecektir. Ulkemizde internet hiz1 genis bant diizeyine ulasmis ve internetin
giderek yayginlasan kullanimina ragmen, internet ve internet uygulamalari
hakkinda diizenli olarak kaynak derlenememektedir. Ulkemiz disinda internetin
yogun olarak kullaniminin oldugu iilkelerde, internet iizerinden yapilan islemlerin,
ticaret hacminin, internet reklamlarindan elde edilen gelirlerin bilgileri diizenli
olarak kayit edilirken, lilkemiz bu durum dis veriler temel alinarak tahmini olarak
ortaya konulmaktadir. Bu nedenle gelecege yonelik c¢alismalarin daha giivenilir

olmas1 amaciyla diizenli olarak parametrik bilginin derlenmesi gerekmektedir.
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Internetin hizli gelisimi sonucunda olusan yasal bosluk iilkemizde
doldurulmaya calisilirken, yasalarin uygulamaya gecis siirecinden daha hizli
olarak degisen internet uygulamalar1 nedeniyle, internet kullanicilarinin her tiirlii
ortamda magdur olmasmi engelleyecek sekilde kapsamli yasal diizenlemeler
yapilmalidir.

Internet uygulamalarinin  iilkemizde tam olarak etkin kullaniminin
saglanabilmesi, iilkemize uygun yeni internet uygulamalarinin ortaya
konulabilmesi i¢in gerekli egitimli isgiliciiniin saglanmasi amaciyla gerekli
yatirimlarin yapilmasi gerekmektedir.

Internet reklamlarinin internet iizerinden kazang saglayan bir sektor olarak
diisiiniilmesi ve bu yonde gerekli diizenlemelerin yapilmasi gelecek i¢in daha
uygun yatirim kolu olacaktir.

Calismanin daha Onceki gergeklestirilen c¢alismalara ek, daha sonra

gerceklestirilecek olan galigmalar i¢in de kaynak teskil etmesi umulmaktadir.
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