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GIRIS

Dot.com disindaki biiyiik firmalar, markalarim1 olustururken klasik medyay1
kullanmiglardi. Giintimiizde marka bilinirligini artirmak i¢in dijital marka
uyarlamalarma ihtiyag vardir. Mal ve hizmetler bir fayda sunarken, tanitim ve
pazarlama faaliyetleri faydanin Gtesinde amaclar iistlenmektedir ve iiretimin Otesinde

yaratma ve uygulama siirecini ifade etmektedir.

Dijital servis platformlar ile birlikte tamtim faaliyetleri daha hizli gerceklesir
hale gelmistir. Bir dokiiman ya da programin, fayda saglayacak herhangi bir uygulama
ve verinin dijital platformda goriintiilenebilmesi icin baska bir platform ile uyumlu
olmak zorunda olmasi ya da o sekilde kodlanmasi, veriye ulasanlara es zamanli olarak
sunulan tamitim faaliyetleri ile ilgili firmalardan birinin diger bir iiriiniiniin tanitim ve
satiginin saglanmasi, satig ve tanitimdan dolay1 sponsorlarin yaptiklart 6demeler gibi
bir durum diisiinelim. Satis1 gerceklestirilen mal-hizmete iliskin amator reklamcilar
(web kullanicilar) tarafindan degerlendirmelerin yeniden tanitim faaliyetlerinde girdi
olarak kullanilmas1 ve servis-iiretim i¢in geri bildirimler olusturmasi seklinde
nihayetsiz bir siirece doniisen rekldam ve tanitim faaliyetleri i¢in etkin yontemlere

ihtiya¢ duyulmaktadir.

Internet dogadan kopus anlaminda bir yabancilasma olarak goriilse bile
toplumsal ve kiiltiirel baglamda ikincil bir doga anlaminda yabancilagma konusu ayri

incelenebilir.

Yabancilagma, toplumsal kurumlara ve topluma kars1 giivensizlik ve korku,
degisim inancimin yitirilmesi, sivil orgiitlenmelerde zayiflik, duygu ve diisiincelerin
bastirilmasi, toplumsal kiiltiirsiizliik, yaratilan eserlere kars1 ilgisizlik, denetimsizlik ve

robotlasmanin gerceklesmesi olarak goriilebilmektedir.

Internet kendi Kkiiltiiriiniin, yonetim sistemlerinin, dagitim ve paylasim
sistemlerinin oldugu bir platformdur ve yabancilasmanin sosyolojik etkilerinin

kirildigi ve bulunulan an i¢inde kodlamanin yapildigi bir uzaydir.

Milyonlarca dolarlik biitgceye sahip projelerin karsisinda yalnizca 3-5 bin

dolarlik biitceye sahip ortak girisimleri gorebiliyoruz. Bu anlamda dijital pazarlama,



klasik pazarlama ve medyanin entelektiiel birikimi ile anlagilamayacak kadar derin

olsa da taglar1 goriilebilecek kadar berrak bir denizdir.

Bilgiye erisim ve arama yontemlerinin evrimi, her bir datanin kayit altina
alimmasi, kullanicilarin kendilerini ifade edebilmesi ve goriislerinin tasidigi onem

dijital platformu farkli kilmaktadir.

2005 yilinda Millward Brown tarafindan gergeklestirilen ‘Euro Media Trends
2005’ arastirmasinin  sonucuna gore hedef Kkitleye ulagsmada televizyon hala
tstlinliigiinii  korumaktadir. Brown, internetin ana mecra olarak kullanilmaya
baslandig1 iilkeler arasinda Hirvatistan, Romanya, Rusya ve Tiirkiye’yi gosteriyor.
Bunun nedeni olarak, Avrupa iilkelerinin geleneksel mecralara baghliklar1 olarak
gosterilmektedir. Yapilan arastirmalarla daraltilmis hedef kitleye internet ile ¢ok daha
cabuk ulasildigmin ortaya c¢ikmast sirketlerin bu konudaki caligmalarini
hizlandirmigtir. Hedef kitlenin kolay belirlenmesi internete olan ilgiyi arttirmistir.
Diger mecralara gore maliyetinin diisiikliigli, geri doniis acisindan da tasidigi onem
nedeniyle marka yaratmak ve yaratilan markanin tamitimin1 yapmak amaciyla oldukca

verimli oldugu kabul edilmistir.
(http://www kobifinans.com.tr/bilgi_merkezi/021803/11562)

Bir iilkedeki bilgi teknolojileri alt yapisi ve internet okuryazarligi ile internet
tizerindeki ekonomik faaliyetler arasinda bir iligki bulunmaktadir. Ayrica bu ¢alismada
dil, ulusal kiiltiir ve kullanilabilirlik iizerinde de durulacaktir. Sosyal aglarin gelisimi
ve yeni teknolojilerin kullanimi ile insan davranislarinin ekonomiye etkisi giderek
artmakta ve kolektif mantik 6n plana ¢ikmaktadir. Bu siirecte kullanici davranislar
pazarlama ve tamitim faaliyetleri ag¢isindan ele alinmaktadir. Internetin bir yasam tarzi
olarak algilanmasi1 ya da hayatimizda daha fazla yer almasi toplumun internet

teknolojilerini kullanmaya ne kadar hazir oldugu ile ilgilidir.

Toplam {ii¢ bolimden olusan bu calismamin ilk bdliimiinde diinyada ve
Tiirkiye’de internet kullamim oranlar ile ilgili bilgilere yer verilmistir. Internet
kullaniminin  heniiz gelismeye basladign {iilkemizde, internet teknolojilerinin
kullaniminin ve internet kullanici davramiglarinin tespiti i¢in gerekli dl¢iimlemelerin
etkin olarak yapilabildigi soylenemez. Arastirmada bu hususlar icin TUIK verilerinden
ve yerli-yabanc1 kuruluglarca yapilan degerlendirmelerden istifade edilmeye

calisilmistir.



Arastirmanin ikinci boliimiinde internet teknolojilerinin kullanimi ve bilgiye
erisim, web arama davranislart gibi kullanici davraniglarinin betimlenmesinden sonra
internet {izerinde tanmiim ve web pazarlama konular1 irdelenmistir. Bu kapsamda
marka ve internetin kolektif yoniine yapilan vurgulamalar ile ¢evrimici tanitimin
avantajlarindan yararlanabilmek icin gereken hususlara deginilmistir. Cevrimigi
tamitimda kullanilan yontemler, dlciimleme ve degerlendirme sistemleri, lgme ve

degerlendirmeye etkileyen faktorler bu baglamda ele alinmistir.

Uciincii boliimde kullanicilarin cevrimici aktivitelerini ve internet reklamlarina
karsi tutum ve davranmslarii Olgiimlemeye yonelik bir ¢alismaya yer verilmistir.
Yapilan anket calismasi ile elde edilen veriler demografik ozelliklere gore analiz

edilmistir.



BiRINCi BOLUM
DUNYA’DA VE TURKIYE’DE INTERNET
1.1 Diinyada Internet Kullamim

Diinyadaki anabilgisayarlarin % 96’s1 gelismis iilkelerde bulunurken, New
York’taki anabilgisayarlar Afrika toplamindan fazladir. Finlandiya’daki Internet
sunucusu sayist tiim Latin Amerika’dan fazladir. Internet iizerinde kiiresel bir
pazardan s6z edebilmek i¢in az gelismis ve gelismekte olan iilkelerdeki Telekom
sektoriiniin durumunu, sunduklar servislerin kalitesi ve iicretlendirmesini de dikkate
almak gerekecektir. Diinya iizerinde farkli bolgelerdeki insanlar internetin
faydalarindan tam anlami ile yararlanamamaktadir. Sosyoekonomik yapi, internet
servis saglayicilarimin durumu, lisan gibi faktorler, internetin diinya capinda esit

oranda kullanimin1 engelleyecektir. (Kamssu vd. 2004:153)
Bilgi Ekonomisi ve Bilgi Toplumunun dort temel diregi bulunmaktadir:
1. Ekonomik ve Kurumsal Cerceve — Bilgi Ekonomisi I¢in Uygun Is Ortami

2. Inovasyon Politikalar1 - Yerel ve Dis Kaynakli inovasyon Ortaminin
Yaratilmasi, Gelistirilmesi ve Yerlestirilmesi i¢in Kaynaklar, Kurumlar ve
Girisimler

3. Toplumsal Sermaye Gelisimi - Yasam boyu Ogrenim ve Bilgi Okuryazari

Istihdam Giigleri

4. Bilgi ve Iletisim Teknolojileri — Bilgi Ekonomisinin Altyapisi. (Tiirkiye
Bilisim Suras1 Sonu¢ Bildirgesi, 2004)
Diinya niifusunun yalnizca %15,7’si internet kullanmaktadir. Afrika niifusunun

%?2,5’1 internet kullaniyorken, bu oran Ortadogu’da %9,6, Asya’da %9,9, Avrupa’da
% 35,9 ve Kuzey Amerika’da %68,1’dir.

(Elektrik Miihendisleri Odas1 Basin Agiklamasi, 12.04.2006)



Tablo 1. Diinya’da internet Kullanim Oranlari

E -
| Penctrasyon K

1% 2649000
A% |  B0400713
Co124% | m4msH
T 29% 18203500
1 51% 214713
 B5%| 7992809
a7 05% wananor
6,499,557 060, 04,83

Kaynak: Internet World Stats, 30 Ekim 2006.

Internet World Stats verilerine goére 2005 yili sonunda, Diinyadaki internet

kullanict sayis1 1 milyar 43 milyonun iizerinde.

OECD 2002 verilerine gore de kentsel niifusun % 8,8’1 internet kullanirken,
sadece % 6,4’ii haftada en az bir defa internete baglanmaktaydi.
Tablo 2. Ulkelere Gore Internet Kullanim Oranlart

Individuals ' frequenthy using the Internet, 2001
Percentage of all individuals

Inividusls | Individuals ':ds'i:s:‘:f
us=ing the us=ing the
Internet Internet caily |Mernet ot lsast
ance & week
Swweden E7 5 s86
Finland (27 63,7 343 54 2
Dnmark (20 520 250 56,3
Canada (4) EB0.5 166 216
Metherlands 570 280 51,0
United Kingdom (2] 550 13,2 33,5
Auvstralia (4) 47 .0 16,0 35,0
France 35,0 12,0 11,0
Austria (4) 29,0 120 27,0
ftaly (43 15,5 a7 5.2
Turkey (3,47 91 B4
Mexico 8.5 2.2

1. Age cut-off: 16 years and older except for Canada and Finland (15+), the
United States (+3), taly (11+), Austria (6+), Mexica and the Metherlands
12+ and Australia and Turkey (15+]).

2. Beginning of 2002 instead of 2001 .

3. Individuals belonging to households in urban areas.

4. 2000 instead of 2001 .

Souree; DECD, ICT database, August 2002,



Tablo 3. Ulkelere Gére Domain Sayisi

Country-wise Total Domains Data as of 08707 f06.

Rank Country Total Domains ~ Gain Loss MNet
1 |United States 45,508,405 3,391,719 2,703,762 | 687,957
2 | Germany 3,655,147 52,585 20,895| 31,687
3 | United Kingdarm 2,859,694 21,641 16,495 5,143
4 |Canada 2,393,715 43412 36,212 7,200
& |china 1,909,932 34,372 15,979 15,393
& |France 1,655,061 10,212 5,659 4,553
7 | Australia 1,330,152 27,709 20,793 6,916
g Hongkong S.4.R. 943,145 198,793 110,425 88,368
9 |Spain 847,253 6477 2,861 3,616
10 |lapan §22,237 5,657 3,000 2 637
11 |Karea &1 ,547 6,975 5,550 1,125
1z |Italy 699,939 4,318 2401 1,917
13 |Metherlands The 522,087 2,637 1,624 1,015
14 |Panama 493,083 4,442 3,084 1,358
15 |India 395,012 10,557 7,543 2,994
1 Cayrman Islands 386,159 1,257 108 1,149
17  |Turkewy 371,939 6,231 3,679 2,552
18 |[Thailand 274,252 1,163 751 412
19 Denrmark 255,182 1,254 B2 99z
20 |Russia 204,378 8,364 3,183 5,181
21 |Eweden 195,979 1,046 G585 155
22 Switzerland 177,170 2,650 976 1,674

Kaynak: webhosting.info, Eyliil 2006.

Yurtdisindan kayith domainler ile beraber Tiirkiye, kayitli domain sayisi itibari
ile 17. sirada bulunmaktadir. Birinci siradaki ABD domain sayis1 Tiirkiye’nin 123

katidir. 11k on igerisinde Avrupal1 dort iilke yer almaktadir.



1.2 Tiirkiye’de Internet

Tiirkiye 1993 yilinin Nisan ayindan beri internete baghdir. Tiirkiye’de ilk
internet baglantisi 1993 yilinda ODTU tarafindan gerceklestirilmistir. 1990’larin
basinda Tiirkiye’de halkin Onemli bir boliimii ve devlet kuruluslari internetin
varligindan ve 6neminden habersizdi. Bugiin Tiirkiye’de 15 milyona yakin internetle
tanigmis insan, 370 bin alan adi ve 1 milyon 850 bin hizli internet (ADSL) kullanicisi

bulunmaktadir.

OECD’nin 2006 yilinda agikladigi, hanehalk: internete erisim orani1 2004 yili
itibar1 ile Tirkiye’de %7°dir ve bu tiim OECD iilkelerinin gerisindedir. Tiirkiye
Istatistik Kurumu'nun Kasim 2005 verilerinde de bu durum fazla degismemektedir.

(Elektrik Miihendisleri Odas1 Basin A¢iklamasi, 12.04.2006)

50,000 -
50,000
40,000 - |3
30,0004 |
20,0004 %

10,0004 [5

Sekil 1. Tiirkiye’deki Hosting Firmalar

Kaynak: http://www.webhosting.info, Eyliil 2006

Tiirkiye’de web hosting hizmeti saglayan firmalarin basinda Tiirkticaret.net
gelmektedir. 47.939 domain ile pazar paymin % 12,889’u Tiirkticaret. Net’e ait. Onu
10.151 domain ve %?2,72 Pazar pay1 ile websahibi.com, 9.125 domain ve %2,45 pazar

pay1 ile mynet.com takip etmektedir.

2000 yilinda faaliyete gecen Tiirkticaret.net KOBI’lere yonelik ilk elektronik
pazaryeridir. Miisterilerine cevrimici katalog, sanal ofis, marka ve patent, ¢cevrimici
reklam, arama motorlarina kayit gibi alt yapi hizmetleri sunmaktadir. (Peppers &

Rogers Group, 2006)



1.2.1 Tiirkiye’de Internet Kullanim Oranlari

Tablo 4. Cinsiyete Gore Bilgisayar ve Internet Kullanim Oranlar1 (2005)

Cinsiyete gore bilgisayar ve internet kullamm oranlar (%), 2005
Froportion of computer and Internet use by gender (%) , 2005

Bilgisayar - Computer internet - Internet
Toplam Kadin Erkek Toplam Kadin Erkek
Total Female Male Total Female Male
Son 3 ay iginde (Hisan-Haziran) Tiirkiye-Turkey 17 65 517 11,38 13,93 433 8,60
Within the lazt three months Kent- Urban 23,16 7482 15,24 18,87 f,06 12,81
(Apri-June) Kir-Fural B8,28 212 16 §05 1,34 4 BB
3 ay ile 1wl arasinda Turkiye- Turkey 1,88 0.7 117 1,52 0,54 0,949
wlein Kent- Urhan 2,44 0,95 1,49 1,96 0,72 1,24
Between 3 months and a year ago
Kir-Fural 0492 0,249 0,63 078 022 056
1 yildan ¢ok oldu Turkiye-Turkey 3,41 153 1,89 210 0,74 1,36
yican g Kent- Urban 3,08 1,83 216 2,54 0,02 1,61
More than one year
Kir-Fural 245 103 1,42 136 0,43 0492
Hic kullanmads Tiirkiye-Turkey 77,06 42,28 34,78 82,45 44 58 37,76
i Kent- Urban 70,41 28,65 N7 76,94 41 64 35,249
Mewer uzed
Kir-Rural 88,35 438 45 39,40 5181 4984 41 97

Tiirkiye Istatistik Kururmu
Kaynak: Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanimi, 16 Kasim 2005, www.tuik.gov.tr

Tiirkiye’de bilgisayar kullanmayanlarin oram1 % 77,06 iken hi¢ internet
kullanmayanlarin oran1 % 82,45. Hi¢ internet kullanmayanlarin %76,94’1 kentlerde

yasarken, %91,81°1 kirsalda yasamaktadir.

Son 3 ay icerisinde kent niifusunun %?23,6’s1 bilgisayar kullanirken, erkek
Kullanicilarin sayisi, kadin kullanicilarin sayisindan iki kat fazladir. Son 3 ay
icerisinde internet kullananlar kentsel niifusun %13,93’tinii olusturmaktadir. Bu

sayinin 2/3’ii yine erkeklerdir.

Arastirma doneminde kirsal kesimlerde son 3 ay igerisinde internet kullanim

orani % 6,05 olarak gerceklesmistir ve erkek kullanicilarin oran1 % 4,66’ dir.

Aragtirma sonuglar1 gosteriyor ki kirsal kesimlerde bilgisayar ve internet
kullanim oranlar1 kentlere gére daha geridedir. Ayrica kirsalda kadin kullanict sayisi

da azalmaktadir.
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Tablo 5. Tiirkiye’de Hanelerde Bilisim Teknolojileri Ekipman Durumu

Hanelerde bilisim teknolojileri ekipman durumu (%), 2005

Awailability of ICT equipments in househalds (%), 20045
Biligim teknolojilerine Internete bagh araglara
sahip olan hane oram sahip olan hane oram
FProportion of housholds  Proportion of households having
having 1CT equipments equipments for Internet access

Kisisel bilgisayar - PC

11,62 5,86
Tasmnabilir bilgisayar -Laptops 113 074
El bilgisayari - Handled computer 014 00
Cep/arag telefonu - Mabile phane 73 63 77
Televizyon (uydu yayim ve kablo TV dahil)
Television { including satellite dish, cable Tv)

a7 74 0,05
Oyun konsolu - Games console 2,90 0,02
Yukandakilerden en az birisine sahip olan
toplam hane - Any ofthe above 498,35 3,66

Turkiye Istatistik Kururmu-2005

Kaynak: Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanimi, 16 Kasim 2005, www.tuik.gov.tr

TUIK verilerine gore PC, tasinabilir bilgisayar, cep bilgisayarma sahip
olanlarin oran1 % 12,89. Internete bagh araclara sahip olan toplam hanehalki oran1 da

%8,66’dir.

Tablo 6. Cinsiyet ve Egitim Durumuna Gore Son 3 Ay Icerisinde Kullanim Oranlari

Cinsiyet ve egitim durumuna gore son ii¢ ay icerisinde hilgisayar ve internet kullamm oramni |
Computer and Internet use by gender and education level (%), 2005

Toplam birey saynsi Bilgisayar Internet
Total number of Kullanan Kullanan
individuals Computer use Internet use
Kadin Erkek Hadin Erkek HKadin Erkek
Female hiale Fernale hale Female hlale
Bir okul bitirmedi
Literate without a diplorma 5940219 1 911 064 0,39 1,35 0,18 1,058
ilkokul
Frimary schaal 10 817 801 10009 931 1,22 4,78 0,34 3,11
ilkogretim/ortackul ve dengi
Secondary school and
vocational school at
secondary school level 2383615 40132042 16,95 24,032 9,76 18,33
Lise wve dengi
High school 37024986 5842094 35,79 4565 27,14 36,52
Universite/masteridoktora
Universibwaster/Doctorate 1 382 6H63 2169 245 54,85 73,04 57,88 55,67

Kaynak: Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanimi, 16 Kasim 2005, www.tuik.gov.tr

Arastirmada ilkokul bitirmeyen kadinlar erkeklerden 2 kat fazladir. Ilkokul
bitirmeyen kadinlarin ancak % 0,18’i internet kullanirken, erkekler i¢in bu oran %

1,05 dir.

11



Ortaokul ve dengi okullardan mezun olan kadinlarin % 0,34’ii ve erkeklerin %
3,11°1 internet kullanirken, lise ve dengi okullardan mezun olan kadinlarin internet

kullanim oran1 % 27,14 e yiikselmektedir. Erkekler i¢in bu oran % 36,52.

Universite ve daha iizeri egitime sahip olan kadimlarin % 57.88’i ve erkeklerin

% 65.67’s1 internet kullanmaktadir.

Hanehalkinin internet kullanim amaglart arasinda ilk sirada % 90,16 ile bilgi
arama ve c¢evrimici hizmetler geliyor. Kullanicilarin % 78,23’1i iletisim amaciyla, %
15,95’1 mal ve hizmet siparisi vermek, % 39,97’si kamu kurum ve kuruluslariyla

iletisim kurma, % 31,71’1 egitim, % 22,97’si saglik, gibi nedenlerle internet kullanda.

5 oo oo
M Bilgiscryar Kollaman [Kadin
o] W Rilgisoryar Kullamarn [Ekek)
e oo O intemet Kullanan (Koadin)
O Intemet Kullanan [Brek)
g = M Hic Kullanmayan [Kadin)
Ipmom H Hiz Kullanmayan [Bkek]

Kullanici smns
B
B

16-24 25-34 35-44 45-54 55-64 G5-74
L Yag gruplan

Sekil 2. Tiirkiye’de Yas Gruplarina Gore Kullanici Sayisi
Kaynak: Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanimi, 16 Kasim 2005, www.tuik.gov.tr

Arastirmada 16-24 yas grubundaki 10.870.029 kisiden 5.615.420 kadin ve
5.254.609 erkek olmak iizere en fazla internet kullamim % 56,23 ile 16-24 yaslan
arasinda goriilmektedir. Bu rakam icinde kadinlarin oran1 % 18,82 dir.( 1.057.079)

Bunu 25-34 yas grubu %33,13 ile takip etmektedir ve kadinlarin orani
%10,63. (Toplam 12.930.811 kisi)

9.768.489 kisinin yer aldigni 35-44 yas grubunun %19.36’s1 internet
kullanmaktadir. 16-74 yas grubunda bulunan 24.227.000 kadindan 2.781.000’i
bilgisayar, 2.085.000’i ise arastirma doneminde internet kullandi. Ayni yas
grubundaki toplam 23.951.000 erkegin ise 5.723.000’inin bilgisayar, 4.627.000’inin

ise internet kullandig1 belirlendi.
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Geng niifusun interneti daha ¢ok kullandigi gézlenmistir. Yas arttikca internet

kullanim orani azalmaktadir.

Nop World tarafindan aciklanan medya aligkanliklar1 kiiltiir endeksi
sonucglarina gore Tiirkiye'deki internet kullanicilar1 haftada 10,6 saatlerini eglence

amacli olarak Internet'te geciriyor. Diinya ortalamasi ise 8,9 saat.

(http://www.btdunyasi.net)

Tablo 7. Tiirkiye’de Toplam Domain Sayis1

Turkiye'de Toplam Domainler

500,000

250,000

0d Hiiii

07/03/06 07/10/06 07/17/06 07/24/06 07/31/06 08/07/06

Haftalar Toplam Domain Kazanilan = Kaybedilen Net
08/07/06 371,939 6,231 3,679 2,55
07/31/06 369,367 5,377 3,740 1,63
07/24/06 367,750 5,984 3,541 2,44
07/17/06 365,307 £,413 3,683 Zlints
07/10/06 362,577 6,616 3,918 2,59!

Kaynak: http://www.webhosting.info, 2006

Temmuz 2006’da Tiirkiye’de kayitli domain sayis1 369.387 iken bu oran
Agustos 2006’da 371.939 olmustur. Kayith 3.679 domainin diismesi ile net domain
artis1 2.552 olarak gerceklesmistir.

28 Agustos 1998°de Tiirk Telekom Internet erisimini Tiirkiye geneline
yaymak, hizli ve kaliteli hizmet sunabilmek amaciyla yeni adiyla TTNetwork eski
adiyla TTNet ulusal internet alt yap1 agina iliskin s6zlesme imzalandi. 2000 yilinda ise

Kablo TV iizerinden Kablo Internet uygulamalar baglatilmisti.
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Didler %5.1

insaat %2,1

Sosyal Hizmetler
w53

Otel-Lokanta

WE.5
i Ticaret
{ Re4E.5

Ulastirma

malat
%144

Sekil 3. Tiirkiye’deki Isletmelerin Sektorel Dagilimi
Kaynak: DPT Bilgi Toplumu Stratejisi Nihai Rapor Mart 2006

Tiirkiye’deki isletmelerin sektorel dagilimi incelendiginde yariya yakininin
ticaret alaninda faaliyet gosterdigi goriilmektedir. Tiirkiye’de KOBI’ler toplam
isletmelerin  %99,8’ini olusturmaktadir. Ancak ihracata katki seviyeleri %10
civarindadir. Bunun nedenlerinden biri de, pazarlama organizasyonlarinin yetersiz

kalmasi ve markalagma konusundaki eksikliklerdir. (Peppers & Rogers Group,2006)

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin benimsenmemesi 6zellikle KOBI ler igin
farkliliklar gostermektedir. Isletmelerin BIT ve bunun yararlari hakkinda yeterli
bilgiye sahip olmamalari, BIT maliyetleri, BIT saglayicilari ve isletmelerin etkin bir
ortamda bulusamamasi, BIT e erisimdeki zorluk 6zetlenebilecek engellerdir. BIT in
Ooneminin benimsenmesi bilgisayar sahipligi, internet, e posta ve sonrasinda internet
sitesi sahipligi ile baglamaktadir. (Peppers & Rogers Group, 2005)

Tiirkiye’deki isletmelerin  bilgi ve iletisim teknolojilerine yaklagimi
incelendiginde biiyiik olcekli firmalar ile kiiciik ve orta olgekliler arasinda belirgin bir
fark oldugu gozlenmistir. Asagidaki faktorlerin firma Olgegi biiylidiikce arttigi

gbzlenmistir.
Internet ve e-posta erisimi,
Interneti kullanma amac ve cesitliligi,
Internet sitesi sahipligi,
BIT konusunda dis kaynak kullanimu,

Kamu ihalelerine katilma durumu. (Peppers & Rogers Group, 2005)
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IKINCi BOLUM
INTERNET UZERINDEN TANITIM VE OZELLIKLERI
2.1 Bilgi i¢cin Arama

Bilgi, 6zde insan davramslarinin, grup ve toplumlarin algilama, yorumlama,
anlama ve diinyay1 sekillendirmesinin temelidir. Giiniimiizde enformasyonun
toplanmasi, islenmesi, saklanmasi ve yayillmasi daha kolay hale gelmistir. Sosyal
aktiviteler ve ekonomi basta olmak {iizere her alanda stratejik bir kaynaktir. Data ve
bilgi arasindaki ayrim1 yapmakta fayda vardir. Data basit ve kii¢iik, degeri olmayan ya
da az olan, heniiz yorumlanmamis ve islenmemis bilgi parcaciklaridir. Bir mal olarak
bilgi dijitalize edilebilir, transfer edilebilirdir ve bir degeri vardir. Miizik, filmler,
yazilimlar, databaseler, TV programlari, web sayfalari, insan sesi vb. enformasyon
degerleridir. Ozel sektor operasyonlarinda giivenilir istatistiki datalar, projelerin
olusturulmasinda ve stratejik kararlarin verilmesinde ©nemlidir. Istatistikle ilgili
servislerin analizi, tarafsizlig1 ve yapilan yorumlar, ulasilabilirlik ve hiz bir iilkenin

rekabet giiciinii etkileyen faktorlerdendir. (http://www.oecd.org, 2005 )

Bilgi edinmenin de bir maliyeti vardir. Insanlar bilgi edinmenin kendilerine
sagladig1 yararla, bilginin maliyetini karsilastinirlar. Eger enformasyonun maliyeti
getirisini agtyorsa, o zaman bilgiyi kullanmaktan vazgecerler. Satin alma karar siireci,
aliskanliklara bagl diistiniilmesine karsin oldukca dinamik ve enformasyona bagl bir

stirectir.

Girigimcilerin basariyr yakalayabilmek adina pazar arastirmasinda erisimi

kisitlayan faktorlerin basinda internet kullaniminin yaygin olmamasi gelmektedir.
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Gerek duymuyomz 587

Interned erigim sisiemi kurulumu ve 152
aylik Soermelerinn maliyetli’ pshall oimas: i

Bu konu hakkinda yeter bigiye sahip olmamas 120

Giivenlik kayges: 13.0

Meweut personel Intemet kullanimmna kars: B7
isteksiz

Teknolzinin karmagk ve kompiks oimasi &5
(:aksma zamaninda kayba neden oimasi 43

Furulum agamasndalfeni alind: 43

ADEL nin bulundufumuz mevkide olmamas: |2 2

Wakit cimadi |2 2

Sekil 4. Tiirkiye’deki Isletmelerin Internet Kullanmama Sebepleri

Kaynak: KOSGEB Saha Arastirma Caligmasi, Aralik 2004. DPT Bilgi Toplumu
Stratejisi Nihai Rapor Mart 2006: 62.

Tiirkiye’de internet erisimi olmayan isletmelerin % 59 luk bir kismi, internete
ihtiyag duymadiklarin1 sOylerken, internet erisiminin maliyetleri, konu hakkinda
yeterli bilgiye sahip olunmamasi ve giivenlik kaygisi isletmelerin internet erisim

sahipliginin oniindeki diger engellerdir. (Peppers&Rogers Group,2005)

Internet iizerinde gerekli bilgiye ulasmak kisisel, bilgi edinebilme yetenegine,
kisisel tercihlere ve islemin gergeklestirildigi zemine de baghdir. (Zaman, datanin

sunuldugu format, kullanilan medyum).

Internet kullanicilarin bilgi arama davranislarint sekillendiren 6nemli bir

kaynak olmaya devam edecektir.

Online enformasyon kaynaklari belirli bir seviyede kavramsal yetenek
gerektirir. Daha az gelismis kullanicilar icin internet tanidik olmayan terminoloji,

prosediirler ve 6zellikler demektir. (Bucy, 1999)

Siber uzayin en kesin avantajlarindan biri, dataya kolay erisim, siniflandirma,
organize etme ve arsivleme fazla miktardaki bilgiyi goriintiilleme imkanlarim
sunmasidir. Data indeksli ve yeniden getirilebilirdir. Arama etkinligine bagli olarak

arama maliyeti ve elde edilen fayda arasinda bir iligki vardir.

Tiiketim 6n aramasinda hemen sonuca ulagmak esas iken, siiregen aramalarda
ilerde kullanilacak bir bilgi i¢in bilgiyi derleme s6z konusudur. Arama sonuglari bu

sekilde ileride kullanilmak iizere arsivlenebilir.
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Arama maliyetleri miisterinin karar vermesindeki etkenlerden biri oldugu

kadar fiyatlandirmayi da etkilemektedir.

2.1.1 Arama Maliyetleri

Internet kullanicilarinin  tamamini,  internet teknolojilerini etkin olarak
kullanabilen, ana dil disinda dil avantajina ve zaman elastikiyetine sahip olarak ele
alamayiz. Kuruluglarin internetin etkin kullanimi ve tam enformasyonun saglanmasi
konusundaki ¢abalarinin yaninda, kullanicilarin da c¢abalar1 gerekmektedir. Pek ¢ok

tiretici acisindan servisler gelirlerin anahtari ve karim siirekliligidir.

Servisler alanindaki devrim bir enformasyon devrimidir ¢iinkii enformasyon
servisi toplam servisler icerisinde en hizli gelisen alandir. Bu serviste iki kesim
arasinda degisilen temel deger bilgidir. internet de bu enformasyon servisi konsepti
lizerine kurulmustur. interaktif enformasyon servisleri yeni ekonominin omurgasini

olusturmaktadir. (Rust ve Lemon, 2001)

Arama maliyeti bilgi ekonomisinde diger degiskenleri etkileyen bir
parametredir. Bakos un calismalarina gore gegerli fiyatlar seviyesi ve iiriin bilgisi veri
iken arama maliyetlerinin diisiiriilmesi pazar etkinligini artiracak ama farklilasmis
pazarlarda saticinin karini azaltacaktir. Pazar giictinii kaybetmemek icin satic1 gizli
anlagmalar, iiriin farklilastirma ve miisterinin fiyat karsilagtirmalarimi pratik olarak

yapabilmesini engelleyecek yontemlere basvurabilir. (Kumar vd. 2005: 89).

Ancak ekonomik calismalarda basitce IT nin arama maliyetlerini diisiirdiigii

kabul edilmektedir.

Arama maliyetlerinin diisiiriilmesi Internet pazar etkinligini {i¢ sekilde

artirmaktadir; Fiyat seviyeleri, fiyat elastikiyeti ve fiyat dispersiyonu.

Diisiik arama maliyetleri homojen olan ya da olmayan tiim mallar igin
fiyatlarin diismesini saglamaktadir. Diisiik arama maliyetleri yiiksek fiyat elastikiyeti
anlamina gelmektedir. Arama maliyetlerinin yiiksek olmasi1 fiyat dispersiyonuna

neden olmakta ve diisiikk arama maliyetlerinde fiyat dispersiyonu azalmaktadir.
Arama maliyetleri klasik pazarlara gore diisiik olsa da hala gecerlidir.

Arama maliyetleri miisterilerin fiyat farkliliklarin1 algilama derecesini de

etkilemektedir. Yiiksek arama maliyetlerinde miisterinin farkindaligi azalmaktadir.
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Tablo 8. Web Arama Davranigsal Degiskenleri

Web Arama Davramissal Degiskenleri

. Arama GO

Arams
Ozellikleri (Tecribe
- Ara = enre =

- Arama Mo a5

- Arama
- Aran

Onceki Ma

Mlsteri Dn

Arama Tec

-Arama Tecrak
-Konu Bilg
Web eCcrupe

Doma bilgis
Ara A (sore

Kavramsal =
Basa
. Dawvranisi

Kaynak: Consumer Search Behavior in Online Shopping Environments, (Kumar vd.

2005)

Choo ve digerleri Web aramalarinda kullanicilarin 4 tip arama yaptigini

belirlemistir;

- Bir hedefe yonelik olmayan
- Sartlara bagl ve ilksel bagliga bagl arama
- Mevcut bilgiyi derinlestirmeye yonelik arama

- Bicimsel ve 6zel konuya yonelik arama

Miisteri bilgi arama davramslann literatiiriindeki bagimsiz ve bagiml
degiskenler tablodaki gibidir. Web arama davramislani iki bagimh degiskene
odaklanmaktadir; Arama performanst ve arama islemi. Deneyim, bilgi, inanglar,

taktikler ve alg1 bagimsiz degiskenlerdir. (Kumar vd. 2005: 93)
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2.1.2 Viral Marketing

Viral pazarlama, adim viriislerin yayilma seklinden almis agizdan agiza
pazarlamanin bir alt kategorisidir. Viral pazarlama agizdan agiza pazarlamaya esit
degildir ama en onemli kategorilerinden birisidir. En temel fark, viral pazarlamanin
sonunda bir aksiyon olmas1 ve bu aksiyonun olusabilmesi i¢in gerekli olan medyumun
da pazarlamaci tarafindan hazirlanmas1 gerektigidir. Viral pazarlamanin yiikselen
pazarlama degeri olmasinin en Onemli nedeni, pazarlama ortamlarimin yiiksek
maliyetlere gelmesi ve karliliklarin bu ticari ortamda, geleneksel pazarlama

mecralarinin maliyetlerini karsilayamamasidir.

Giiniimiizde en c¢ok kullanan medyum, yayginligi ve yiiksek gorsel-coklu
ortam secenegi ile internettir. Hemen her markanin, iiriiniin bir web sitesinin/blogunun
oldugu giiniimiizde, "arkadasimi getir", "arkadasim1 haberdar et" tarzi viral
uygulamalarin sayis1 tim viral pazarlama c¢alismalarimin biiyiik bir yiizdesini

olusturmaktadir.

Bir viral pazarlama kurgusu diizenlemek icin 3 temel elemente ihtiyag
duyulmaktadir. Birisi dahi eksik/zayif olusursa, kampanyanin basarisi da zorlasacaktir.

Bu elementler;
Yayma motivatorii
Alma motivatorii

Yayilma ortami1 (Medyum)

. % — Yiryma M-Cvatni

2y

. Ab — Al M v
Tayne Orinm

Sekil 5. Viral Marketing
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Yayma motivatorii, sizin viral kurgunuzun asil amaci olan, iletmek istediginiz
mesajinizi, se¢tiginiz yayicilarin yaymasi icin nedendir. Yayicilarin soracagi "Neden
kendimi yorup mesajin1 yayayim ki?" sorusunu pazarlamacilar kendi kendilerine
defalarca sormali ve gergekten ise yarar bir cevap bulmalilar. Alma motivatorii, viral
kurgularin bir diger elementi. Yayiciyr yaymak icin ikna ettiniz, peki alicilar neden
alsinlar? Bunun i¢in en 6nemli motivatdr, mesajinizin giicii olacaktir. "Bu mesajda
bana ne var?" (What's in it for me?) sorusunu muhakkak acik ve etkili bir sekilde

cevaplanmalidir.

Uciincii ve ¢ok kritik bir element ise medyum, yani yayilma ortamdir. Ortamla
ilgili dikkat edilmesi gereken en onemli Ozellikler, hizli yaymaya el verisli olmasi,
genis kitlelere temas edebiliyor olmasi ve mesajlar1 ¢ok iyi ve anlasilir sekilde
tagiyabilecek kapasitede (gorsel ve igerik olarak) olmasidir. Internet, bu 3 6zelligi de

tasimaktadir. (http://marketingma.blogspot.com)

Rekldmlarin insanlar1 rahatsiz edecek boyutlara gelmesi yeni arayislar

beraberinde getirmistir.

Bir viriis gibi kullanicidan kullaniciya, siteden siteye yayilan viriis reklamlar

farkindalik yaratmada etkili bir yontem haline gelmektedir.
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2.2 internet Uzerinden Tamitim

Internet iizerinde tanitim ve pazarlama faaliyetleri elektronik ticaretin bir
bilesenidir. Internet diinyada milyonlarca insanin yagam tarzim etkilemekte ve hizl
gelismektedir. Binlerce sunucuyu ve veri tabanini birbirine baglayarak {iiretici, tiiketici,
yatirmcr — tiim kesimler i¢in bilgiye kolay erisimi saglayan bir kaynak gorevini

tagirken, tanitim boyutu ile de diger medyalardan ¢ok daha hizli gelismektedir.

Uluslararas1 pazarlarda firma ve markalarin bilinirligi, popiilaritesi ve akla
gelmeyecek kadar uzaktaki pazarlara diisiik maliyetlerle arzda bulunabilme imkan,
aracilart aradan c¢ikarmak, iletisim ve ulasim maliyetlerinin azalmasi internetin

sundugu faydalardan bazilaridir.

Internet teknolojilerine yatirim yapilmasi ve e-ticaretin ivme kazanmasi ile
uluslararasi ticaretin de artacagi ¢esitli arastirmacilar tarafindan ortaya konulmustur.
Miikemmel bir piyasada, ayn1 zaman dilimi icerisinde ayni mal i¢in pazarin tiimiinde
fiyat aymidir. Malin fiyati, talep egrisine esittir. Bunun gecerli olabilmesi i¢in mallarin
homojen olmasi, tam enformasyon, tam rekabet gerekmektedir. Tam enformasyon,

taraflarin karar almalar1 icin gereken bilgiye erisimin kolay ve maliyetsiz olmasidir.

Diger taraftan personalizasyon, iletisim, giiven olgularindan dolay:1 internet
tizerinde de aymn1 kitabin fiyat1 farkli perakendecilerde farkli fiyatlarda gozlemlenebilir.
Iki yonlii iletisimin gelismesi daha once olmadigi kadar kisisellestirilmis teklifler
rakipler arasinda biiyiik farklara yol acacaktir. Bu kisisellestirme belki de yeni bir tiir

monopolizasyondur. (Rust ve Lemon, 2001)

Servislerin Ozellestirilmesi ve kisisellestirilmesi internet magazalari ve web
servis saglayicilan i¢in hayatidir. Kisilere mal ve servis Oneren tavsiye teklifleri
teorilerinin temelinde istatistik, veri madenciligi, yapay zekd ve yonteme dayali
eslestirme yer almaktadir. Bire bir pazarlama ile birlikte cografi esasa gore
pazarlamanin yerini bireylerin kazanilmasina birakmasi ile miisteri veri tabanlar1 ve

interaktif komiinikasyon kanallar1 dnem kazanmistir. (Kim vd. 2001)

Rekldm mesajlart miisteri ve satici arasindaki potansiyel veri degisimidir.
Karsilikli degisim pazarlamada temel bir kavramdir. Bagozzi'nin tanimu ile karsilikli
degis tokus soyut ya da nesnel, gercek ya da sembolik bir seyin iki ya da daha fazla

aktor arasindaki transferidir. Amaci bir satig1 gerceklestirmek olan rekldmci acisindan
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bu degisim, satisin uyarilmasina yonelik verinin tam olarak aktarimidir. Miisterinin
bakis acis1 ile de tatmin edici bir degisim, reklamin kendi degerinin miisteri beklentisi
ile bulusmasi ya da onu agmasidir. IT nin ise gerekli dataya erisim kolaylig1 saglamasi
ve maliyetleri diisiirmesi bakimindan sagladigi avantaj kesindir. (Ducoffe ve Curlo

2000: 247)

Giinlimiizde internet mantikli bir sekilde gelismektedir. En popiiler siteler
kullanicilar ile bilgi paylasimi gerceklestirenlerdir. Firmalar islerini internete dogru
genisletmeye c¢alismaktadirlar ve fikirler isletme modellerinden daha 6nemli hale
gelmektedir. 90’1 yillarda internet reklam ajanslarina verdigi sozleri yerine getiremedi
ve ajanslarin internet boliimleri kapatildi. Giiniimiizdeki gelismeler reklamcilar
acisindan interneti 90’l1 yillara gore daha mi az tehlikeli yapmaktadir? Bu yeni tiir
internet, reklamcilifin onlarca yildir bilinen asimetrik enformasyon ve alt-iist igerik

sunumu gibi prensiplerini baltalamaktadir. (Beelen, 2006)

Mesele sadece internette bilgiye ulasilabilmesi degil; onun sosyal etkileridir.
Bir weblog ile herkes kolay bir sekilde goriislerini sunabilmekte, blog ve blog postlar
okunmakta ve yazarlarina kolaylikla ulasilabilmekte. Her bir kii¢iik veri pargas1 “kayit
altina alinmakta” ve bunlara ulasim hi¢ olmadigi kadar kolay hale gelmektedir.
Devasa gruplar (farkinda olarak ya da olmayarak) birlikte caligmakta ve icerikler

stirekli olarak gozden gecirilmekte ve oylanmaktadir. (Beelen, 2006)

Diger taraftan bloglar, forumlar, web sitelerindeki artis ile beraber islenmis ve
kaliteli dataya ulagsmak giderek zorlagsmakta ve arama maliyeti artmaktadir. Arama

maliyeti artarken, insan dogas1 degismemektedir.

Asimetrik bilgi, degisimi gerceklestiren aktorlerden birinin digerine gore daha
fazla bilgiye sahip olmasidir. Alic1 saticidan ya da satici alicidan daha fazla bilgiye

sahip olabilir.

Bilgi iiretilmesi maliyetlidir ancak yeniden islenmesi oldukca ucuzdur. Bu da
sabit maliyetin yiiksek, marjinal maliyetin diisiik olmasi anlamina gelir. Yanlis
planlanmis, hedef kitleye gerekli sunumu yapamayan bir tanitim yatirimi ciddi bir

basarisizlik olacaktir.

Internet iizerinde reklamciligin kokleri 1990’lara gitmektedir. Basit tekst
tabanli sitelerde iiriin bilgileri sunulmaya baslandi. Daha sonralar grafik ve resimlerle

desteklenen bu tanitim faaliyetleri bugiin cok ileri bir diizeye gelmistir. Internet
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tanmitim faaliyetlerinin gelisimi oncelikli olarak B2C yo6nludiir. B2B iliskileri nispeten

daha karmagsik oldugu icin ilk 6nce hizli bir yiikselis gdstermemistir.

27 Ekim 1994 yilinda kurulmus olan ilk web magazini Hotwired pek ¢ok
yenilik¢ci uygulama ortaya koymustu. Kuruldugu yil icinde ilk rekldm bandi
kullanimin1 gerceklestirdi. Bundan 10 yil sonra Interactive Advertising Bureau ve
Pricewaterhouse Coopers (PWC) verilerine gore Amerika’da reklam verenler internet

tizerinde reklam i¢in 9,6 milyar $ harcamustir. (Nielsen/NetRatings, 2005)

Borrel Associates verilerine gore 2004 yilinda Amerika’da otomobil iireticileri
¢evrimigi tanitim i¢in 2003 yilina oranla %51°lik bir artigla 2 milyar $ harcadilar. 2003
Yilinda %?23’liikk bir artis gosteren zengin medya format1 2004 yilinda % 58 lik bir
artis gosterdi. Bu tarihte Yahoo ve Google video arama motorlarini hizmete sundular.
2003 yili Amerika’da ¢evrimici tanitim i¢in tiinelin sonundaki 1s181in goriindiigii yil

olmustur. (Doubleclick-Nielsen/NetRatings, 2005)

Universal Maccann tahminlerine gore sar1 sayfalar ve direk postalar dahil
olmak iizere Amerikan reklam endiistrisi 1993 yilindaki 153 milyar $ dan 2004 yilinda
264 milyar $’a ulasmistir. Amerika’da Internet reklam harcamalar1 yeni bir mecra

olmasina ragmen, diger medyalardan daha hizli gelisme gosterdi.
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Sekil 6. Medya Tiiriine Gére Reklam Harcamalarindaki Degisim

Kaynak: The Decade in Online Advertising, with Data from Doubleclick-
Nielsen/NetRatings. 16 Temmuz 2006.

Universal Maccann’s verilerine gore 2000-2004 yillar1 arasinda internet

reklamlarina yapilan harcamalar % 52,7 oraninda artarken bundan en fazla zaran
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gazeteler gormiistiir. Burada s6z konusu olan reklam endiistrisindeki major bir
degisiklik degildi. Endiistrinin biiyiimesi sabitken, medya tiirlerine yapilan harcamalar

derecesi degismekteydi. (Doubleclick-Nielsen/NetRatings)

Marlboro, DeBeersve Coca Cola gibi biiyiik firmalar marka tanitim i¢in biiyiik
paralar harcamislardi ve bu avantajlarin1 devam ettirme imkanina sahiptiler. Bundan
farkli olarak Starbucks, Google inc. gibi iiniinii neredeyse tamamen PR ve word of

mouth reklamciliga bor¢lu olan sirketler geleneksel yontemleri takip etmiyorlardi.

Web programlama teknolojilerindeki gelismelerle birlikte zengin medya icerigi
de gelismeye baslamistir. Bu platformlardan en 6nemlisi belki de Nielsen/Netratings’e
gore tanitimda % 97’lik kullanimi ile Adobe Flash’tir. (Daha 6nce Macromedia
Flash). Flash tabanli tamitim, dlgiimlenebilmesi acisindan da fonksiyoneldir. Ornegin
DoubleClick bir Flash rekldmin web sayfasinda ne kadar siire goriintiilendigi,

reklamin iizerindeki mouse hareketleri gibi veriler elde edebilmektedir.
(Doubleclick-Nielsen/NetRatings)

Internet iizerinden tanitim ile direk satiglarda, satict mal&hizmetin fiyatini
belirler ve miisteri hangi fiyattan neyi satin alacagina karar vererek fayda
maksimizasyonunu saglar. Yine c¢evrimi¢i miizayede ile (eBay.com) alicilar
listelenmis mallara tekliflerini sunarak bu siirece katilirlar. Teoride internet,
geleneksel olanin aksine bilgiye ulasim, enformasyon ve mukayese konusunda yer ve

zaman kisitim1 ortadan kaldirarak miisteriye engin avantajlar saglamaktadir.

Bazi calismalar, cevrimici tanmitim ve pazarlama cabalarmmin ve miisteri

davraniglarinin, aynen klasik tanitim - pazarlamadakine benzedigini sdylemektedir.

Tiiketimin gerceklesmesi icin bir ihtiyacin hissedilmesi gerekir. Ihtiyacin
giderilmesine yOnelik arastirma ve enformasyon siireci ve en iyi alternatifin

degerlendirilmesi ile satin alma gerceklesecektir.

2.2.1 Web Pazarlama

Kitle iiretimi, kitlesel pazarlama ve kitlesel tanitim ile diisiik birim maliyette
rekabetin yerini tercihler ve kalite almistir. Nis pazarlar icin amansiz arastirmalarin
sonucunda pazara giren yeni iiriinler, tasarim ve isleme siirecinde {iissel bir artisa

neden olmustur.
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Web pazarlama mal ve hizmetlerin var olan ve gelecegin miisterilerine web
tabanli araclar yolu ile tanitilmast islemidir. Bu satig, reklam yeni iiriin pazar

arastirmasi ve miisteri hizmetlerini icerir.

Internet iizerinde miisteri tabani tesisi icin iki farkli metodolojik yaklagim
bulunmaktadir. Site merkezli modelde merkezi bir siteden miisterilerin kazanilmasi ve
Ozel iriinlerin sunumu i¢in bir dizi teknikler kullanilir. Bu strateji 6nemli bir yatirim
ile internet iizerinden bir servis ve mala erisimin miimkiin kilinmasi ve buna dayah
olarak bir miisteri tabaninin olusturulmasindan sonra geri bildirimler ile hedef
pazarlarin  ihtiyaclarina adaptasyonu icermektedir. Internette miisteri tabani
olusturmak icin firmalarin kullandigi dominant yontem budur. (Lockett ve Blacman,

2001)

Simbiyotik internet pazarlama yonteminde ise servisler yine merkezidir ancak
diger siteler, servis girdi ve ciktisina kendi siteleri ile katkida bulunmaktadirlar.
Miisteri, servisi saglayanin sitesine gitmek yerine kendi gittigi site iizerinden servise
erismektedir. Simbiyotik strateji uygulayan en basarili firmalardan biri Amazon.com

dur. (Lockett ve Blackman, 2001)

Pazarlamanin temelinde hedef pazara uygun strateji ve taktiklerin en uygun
birlesimle uygulanmasidir. Uriinlerin yiiksek oranda homojen oldugu ve fiyatlandirma
stratejilerinin birbirine benzedigi, dagitim kanallarinin bir marketteki raflar kadar
birbirinden farkli oldugu bir ¢agda yasiyoruz. Tanmtim ve rekldmcilik bu durumda

tiriinlerinizi 6n plana ¢ikarabilmek ve rekabet icin 6nemlidir.

Giinlimiiziin basarili pazarlama modellerinin merkezinde artik, pazarlamaci
degil, miisteri yer aliyor. Kitle iiretiminin yerini bilylik miktarda miisteri isteklerine
gore iiretimin olmasi ile tiiketicilerinin zevk ve ihtiyaclarina uygun mal ve hizmetler
olusturulmaya baslandi. Yeni Ekonominin piyasaya getirdigi seffaflik ile tiiketiciler
fiyatlar1 ve servisleri kiyaslama sansina sahiptirler. Bu durum sayesinde onemli bir

fiyat karsilastirma avantaji mevcuttur.

Fiyatlarin seffaflagsmasi ticari faaliyetlerde ¢esitli asamalarda rol alan ve ¢ok az
hatta sifir denilebilecek diizeyde katma deger yaratan komisyoncularin sistem disi
kalmasina neden olur. Boylece iireticiler ve tiiketiciler birbirlerine daha da yaklasir.
Ticarette mevcut olan tiiketici-iiretici ekseninde tiiketiciler daha etkin bir rol almaya

basladilar. Bir firma satin alma ve dncesi miisteri davranislarini ¢evrimici olarak takip
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edebilecegi gibi, offline olarak da sonuclanabilecek satin almay1 etkileyen faktorlerin

takibini yapabilmektedir.

Firmalar, miisteriler arasinda internet araciligt ile acik arttirmalar
diizenleyebilmekte, aslinda ikisi de tiiketici konumunda olan alic1 ve saticiy1 “garage
salles” yonetimi ile kars1 karsiya getirebilmekte, nihayetinde tiiketiciye alacagi malin
diinyanin neresinde daha ucuz oldugunu enforme edebilmektedir. Bu yolla iireticiler,
tilketicinin hangi mali hangi fiyat diizeyinde tercih ettiklerini ¢cok kisa bir siirecte
ogrenerek ayni anda fiyat ayarlamasina giderek talepleri kendi lehlerine ¢evirebilirler.

(' Sahin, http://www.bilgiyonetimi.org)

Bir iilkenin ekonomik kalkinmasi ve gelismesi ile o iilkede kullanilan
pazarlama yOntemleri ve pazarlama stratejileri arasinda dogrudan olmasa bile dolayli
bir iliski vardir. Once iiriin odaklilik, sonra satis odaklilik ve en sonunda ise miisteri
odaklilik agamalar1 genel olarak iilkedeki sanayilesme ile birlikte gelisir. Miisteri
odaklilik uygulamasi da pazarlamayr bir cesit “iligkilerin yonetimi” sekline
dontstiiriiyor. Yani giderek ozellikle gelismis pazarlarda ¢cok sayida mal ve hizmet
sunucunun ortaya cikmasi, mal ve hizmetler arasinda biiyiik farkliliklarin olmamasit
pazarlamay1 iiriinden ve hizmetten ¢ok “iliski yonetmeye” yonlendiriyor. Buna
“Relationship Marketing" yani "iliskiler Pazarlamas1” yahut daha dogru bir terciime

ile “Pazarlama Iliskisi Yonetimi” de denebilir. (www.kobifinans.com.tr)

Tiirkiye’de sanayi sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin % 71’1 sahipleri

tarafindan yonetilmektedir.
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Sekil 7. Tiirkiye’de Faaliyet Gosteren Firmalarda Yonetim

Kaynak: KOSGEB Saha Aragtirma Calismasi, 2004
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Lisz |20,0

Oniversite |24 .4

¥iksek Lizans :l an

Digktora 0.2

Sekil 8. Tiirkiye’de Isletme Sahipleri Egitim Diizeyi

Kaynak: KOSGEB Saha Arastirma Calismasi, 2004

Isletme sahiplerinin egitim durumlarina bakildiginda, % 42,9 unun ilkégretim
mezunu oldugu goriilmektedir. Universite mezunu isletme sahiplerinin orani ise %
24.4. Yiiksek lisans ve doktoraya devam etmis isletme sahipligi oranlar ise ¢ok diisiik
diizeydedir. Bu durum isletmelerde BiT’in benimsenmesi agisindan bir engel

olusturmaktadir.
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Dewlet [ |108
Harnuya bagl i gelistime organizasyonian | |82
Cdalar ! Birikler T4
Kendm | 2.1
Fikri wok | 0.4
Highiri 32

Sekil 9. BIT Benimsenmesinde ve Kullaniminda Etkilenilen Kaynaklar

Kaynak: KOSGEB Saha Arastirma Calismasi, Aralik 2004. DPT Bilgi Toplumu
Stratejisi Nihai Rapor Mart 2006

Bilgi ve iletisim teknolojileri sayesinde isletmeler 7/24 diinyanin her yerine
erisme ve her yerinden erisilebilir olma firsatim1 yakalamiglardir. Boylelikle diisiik bir
maliyet ile yeni pazarlar bulma, mal-hizmet alim-satimim etkin bir sekilde saglama

imkan dogmustur.

Forrester Research aragtirmalarina gore geng tiiketiciler yashlara gore

internette daha cok vakit geciriyorlar. Bu vaktin 6nemli bir boliimii ise oyun ve oyun
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araglart icin harcamyor. % 50’si sinema ve iligkili, 1/3” i ise bir miizik sitesini takip

ediyor.

Geng tiiketiciler yeni bir iiriinden haberdar olduklarinda ailelerine ve
arkadaslarina bu iiriinden bahsediyorlar. Yine 12-21 yas arasindaki tiiketicilerin %
50’si satin alma karar1 vermeden once aile ve arkadaslarina danisiyorlar. % 65’1 de
sevdikleri iriinii diger insanlarin bilmesini sagliyor. BIG Research’iin elektronik
aletler satin alma konusunda yaptigi arastirmada kulaktan kulaga rekldmciligin en

etkili yontem oldugu ortaya kondu.

Tablo 9. 18-24 Yas Grubu ABD’li Tiiketicilerin Etkilendikleri 10 Kaynak

T8-24 Yag Grubw ABD N Tiikaetfcilarimn
i Efektronik Cihaz Satrr Aliwrken
Etkilendikleri 10 Kaynak

1 Kulaktan Kulada Reklamcilik
=
Telewvizyon
< ] Dergiler
-} INntermet
S Makale Ckuma
5] Madaza ¢l Promoasyonlar

v Kablolu TW

=] Kuponilar

= E-Mail Reklamcildi

10 Poasta

Kaynak: Mestci, A. Tiirkiye Internet Raporu, 2005. Timnet.

< www.internethaftasi.org.tr/hafta06/docs/turkiye-internet-raporu.pdf >

2005 yiinda ABD’de cevrimi¢i perakende satiglar 87 milyar $ olarak
gerceklesmistir. Genis bant kullanic1 sayisinin artmasina paralel olarak e-ticaret daha
da gelisecektir. Burst Medya’nin Amerika’da 18 yas ve iizeri 6000 kullanici iizerinde
yaptig1 arastirma kullanicilarin 34’ten fazlasimin ¢evrimigi alis veris yaptigimi ortaya
koydu. Bes yil oncesine kadar internet reklamciligint miimkiin kilabilecek kadar bir
cevrimi¢i miisteri tabaninin olusup olusamayacagi tartisma konusu idi. Yine ayni
arastirmada iiriinlerin kiyaslanmas1 konusunda % 62, 8 ile internet birincil kaynak

olmaktadir. Internetin satin alma kararlari iizerindeki etkisi inkar edilemez.
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Agizdan agza pazarlama yontemi bir anlamda iliskiler pazarlamasi kavraminin
onemli bir uygulama alamidir. Yani insanlarin kendi deneyimlerini baskalarina
aktarmalari, bunlara muhatap olanlarin da aym konuyu konugsmalari, bir anlamda

onlarin sozii edilen konudaki ihtiyaglarindan kaynaklanmaktadir.
(http://www kobifinans.com.tr)

Internet diger medyaya oranla hedef kitleye hitap etme acisindan da diger
rekldm mecralarindan daha fazla avantaja sahiptir. Bunun yaninda internet sadece
tilketiciler i¢in degil, firmalar icin de bir kiitiiphane niteligi tasimaktadir. Rakip firma
ve mallarin incelenebilmesi, fiyat-servis karsilastirmalarinin  yapilabilmesi,
miisterilerin takibi, cevrenin etkisi ve sahip olunmasi gereken teknolojiler gibi

konulara da kolay erisim ve siirekli giincel verilere ulasilabilme imkani vermektedir.

Iyi planlanmis bir Web sitesi olusturulmadan onceki ilk soru neden bir firma
internette bulunmalidir sorusu ile baglar. Sitede uygulanacak promosyon yontemleri,

firmanin ne gergeklestirmek istedigine baghidir.

Timnet verilerine gore Tiirkiye’de internet kullanicilarimin %?28’1 alis veris

sitelerini kullanirken, %51°1 is ile ilgili siteleri kullanmaktadir.

Tablo 10. Tiirkiye’de internette Ziyaret Edilen Site Cesitleri

. . 15-24 | 25-39 | 40-54

# Exyaret odilen Site Toplam Yas Yas Yas Kadin | Erkek
1 Sohbet Odalan L B 52 | 8, 43 g 33 % 51 % 58
Bl c-nail EE %3 | %A %o O %3 | % 1
3 | Gazeteler % 3 a3 S5 % 0 % 5 % I
Y oyun sitelen %27 | %32 %18 | %7 | %20 | % 31
S| Is ile Ilgili Siteler B 25 | B AF | Gpds | I3 | %25 | T2
B | Al Veris Sitelerd % 13 % I 8 18 | % 20 | %5 18 o £

Kaynak: Mestci, A. Tiirkiye Internet Raporu, 2005. Timnet.
< www.internethaftasi.org.tr/hafta06/docs/turkiye-internet-raporu.pdf >

Timnet verilerine gore Tiirkiye’de 15-24 yaslar1 arasindaki kullanicilarin %
62’si interneti sohbet ve oyun icin tercih etmektedir. Is ile ilgili siteleri kadinlar daha
fazla kullanmaktadir ve 25-34 yas gurubu internette is ile ilgili siteleri en ¢ok kullanan
gruptur. Alis veris sitelerini ise en cok 40-54 yas gurubu tercih etmektedir ve kadinlar

alis veris siteleri kullaniminda erkeklerin iki katina yakindir.
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Tablo 11. Tiirkiye’de Firmalarin Web Pazarlama Tercih Nedenleri ve Web

Pazarlamada Kullanilan Araclar

Web Fzariam Wb Fazarfamada
. Tk .?z:jéa%nf Toplam it Fullarban Toplam
g | TeniMolHizmet Aragtar
% 4 2d o
Suremu 1 Hibzt & g

£ | Tofe i Jomam g o 29

2 T - Radyo % 12
3| Muigteri Nizmetfon [T 437
4 | Ofumiu Morfo Imajr | %d 41 : Bilboard i 24
5 Tern Miigteriler %467 §| 4 Guzete - Drgt % 37
6 | TeniSetyKpnalt |wmamf 8 Interret % 55

Kaynak: Mestci, A. Tiirkiye Internet Raporu, 2005. Timnet.

< www.internethaftasi.org.tr/hafta06/docs/turkiye-internet-raporu.pdf >

Firmalar bir¢ok sebeple internet iizerinde pazarlamayi secmektedirler. Bunlarin

en onemlileri arasinda yeni bir satis kanali yaratma ve miisteri kazanma gelmektedir.

Tiirkiye’de diger satis kanallar1 ve internet yolu ile satis1 secen firmalarin orani
% 92 iken, sadece internet yolu ile satis yapan firmalarm oran1 % 8’dir. internet
tizerinde pazarlama faaliyetine baglama siireleri agisindan da firmalarin %45,8°1 1

yildan az bir gecmise sahipken, %4,2 ’si 3 yildan fazla bir ge¢mise sahiptir.

2.2.2 Online Reklam Harcamalari
IAB ve PwC verilerine gore Amerika’da c¢evrimici reklamcilik gelirleri
2005’in 3. ¢eyreginde 3,1 milyar $’a yiikseldi. Bu gecen yilin ayn1 donemine gore %

33,9’luk bir artis demektir. 2009 yil1 ¢cevrimigi video reklamciligi hedefi ise 7 milyar
$.
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Sekil 10. 2004—2005 ilk 6 Ay Gelir Karsilastirmasi.

Kaynak: Price Waterhouse Coopers. Internet Advertising Revenue Report, Ekim
2005 < http://www.pwcglobal.com/images/em/[AB2005.pdf >

2005 yili ilk 6 ay gelirleri 5,8 milyar $’dir. Bu gegen yila gore % 25,8’lik bir
artigla 1,2 milyar $ fazla olmustur. Amerika’da internet reklam gelirleri 2005 yilinda

toplam 12,5 milyar dolar1 bulmustur.
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Sekil 11. Firmalara Gore Toplam Gelirin Karsilagtirmasi.
Kaynak: Price Waterhouse Coopers. Internet Advertising Revenue Report Ekim 2005

< http://www.pwcglobal.com/images/em/IAB2005.pdf >
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2005’in 2. c¢eyreginde reklam satisi gerceklestiren 10 biiyiikk firma toplam
reklamlarin %72’lik gelirini elde ederken, toplamda 50 firma toplam gelirlerin %

96’s1n1 elde etmekte.

. Arna Endiistri Kp togorilerine Gire Bellam Gelirler

2005 Q2 vs. 2004 Q2
1% son
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]
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10% _1 5% 5%
1%
0% T T T
Tiketui gkl Bigiayar  FranselServiskr Telzkom Sl

2005 Qir 2 w2004 Qir 2
Sekil 12. Ana Endiistri Kategorilerine gore Internet Reklam Gelirleri
Kaynak: Price Waterhouse Coopers Internet Advertising Revenue Report Ekim 2005

< http://www.pwcglobal.com/images/em/IAB2005.pdf >

2005 yil1 ana endiistri internet reklam gelirlerinin en basta tiiketici reklamcilig1
% 51°dir. Bu oran 2004 yilinda % 49 idi. 2005 yilinda ikinci en yiiksek gelir % 18 ile
bilgisayar reklamcilig1 olarak hesaplandi. Finansal servisler iizerinden elde edilen gelir
% 13 ve Telekom hizmetleri iizerinden elde edilen gelir % 7, saglik hizmetleri

tizerinden elde edilen gelir ise 6nceki yilla ayn1 seviyede % 6’dir.

Ana Tigetici Kategoriferine Gidre Iniomet WeQlom Golileri

50% 48% 2005 Q2 vs. 2004 Q2
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Ferafende Ofomo v Eilence Bog Zaman Hediye

2005 Qir 2 2004 Qir 2
Sekil 13. Ana Tiiketici Kategorilerine Gore Internet Reklam Gelirleri

Kaynak: Price Waterhouse Coopers Internet Advertising Revenue Report Ekim 2005
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Ana tiiketici internet reklam gelirlerinin en basinda perakende reklamciligr %
48 iken en yiiksek ikinci tiiketici reklam geliri otomobil reklamciligindan gelmektedir.

(%22)

Yatirim reklamlarn iizerinden elde edilen gelir % 10 ve bos zamanlar ile ilgili
rekldmlardan elde edilen gelir oran1 % 13’diir. Paketlenmis hediye hizmetleri

reklamlarindan elde edilen gelir ise %5’dir.

Fpflardan Amce Gire Reklam Geliler!
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Sekil 14. Kullanilan Medyaya Gore Reklam Gelirleri
Kaynak: Price Waterhouse Coopers Internet Advertising Revenue Report Ekim 2005

< http://www.pwcglobal.com/images/em/IAB2005.pdf >

Arama reklam gelirleri 2005 yili ikinci g¢eyreginde 1,2 milyar $ olarak
gerceklesirken, dnceki seneye gore % 40’lik ayni orani korudu. Goriintillemeye dayali
reklam gelirleri 2004’iin 2. ¢eyregi i¢in 475 milyon $ iken, 2005’te bu rakam 596
milyon$ olarak gerceklesti.

Zenginlestirilmis reklamlar da her iki donem i¢in % 8’lik ayn1 oran1 korurken,

gelir olarak %27’lik bir artig gerceklestirdi.

2.2.3 internet ve Marka

Internette markanin anlamu, biiyiik bir kullanic1 deneyimi yaratmaktir. Grafik,
logo, anahtar mesajlar ve kullanilabilirligin biitiinlesmesi gerekmektedir. Internette

marka denkligi icin rekldm ajansinin yaninda kullanilabilirlik uzmani, bilgi mimarisi
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ve insan faktorleri miihendisligi de sitenin kurulumu ve yoOnetimi igin gerekli
konulardir. Internet interaktif ve kullanici ilklendirmesine dayali bir medyadir. Bu
nedenle internet marka stratejilerinde, kullanicilarin dinlenmesine biiyiik olgiide yer
verilmesi gerekmektedir. Ciinkii internet kullanicilari pazarlama mesajlar verilen
pasif odaklar degildir. Bu nedenle kullanici mesajlarinin nasil degerlendirilecegi de
Web tasarimi asamasinda ele alinmalidir. Diger medyanin yonlendirilmesi ile site
trafiginin artirtlmast miimkiin gibi goriiliirken, kullanict dostu olmayan ve gerekli

icerigi sunamayan site, miisterinin tamamen kaybedilmesine yol acabilecektir.

Firmalar Internet sitelerinin artan popiilerligi ve kullamimim goz ardi ederse
marka denkligi erozyona ugrayabilir. Bu nedenle net iizerindeki tiim promosyon
imkanlan dikkatle incelenmeli ve iyice tartilmalidir. Maliyet avantajli bir iletisim araci
olarak Web, organizasyonlarin mal ve hizmetlerini direk olarak miisterilerine
sunabilme imkan1 verdi. Web danmismanlik sirketlerinin ortaya c¢ikmasi ile diinya
capinda miisterilerinin ne sekillerde kazanilabilecegi ve kendi markalarini sitelerinde
nasil tanitabilecekleri konularn giindeme gelmeye basladi. Internet lizerinde aramanin
onemli bir konu haline gelmesinden sonra firmalar reklam biitcelerinin 6nemli
boliimiini internet rekldmeciligina ayirmaya basladilar. Toyota, Procter & Gamble,
IBM, Intel and Bristol-Myers gibi firmalar internet reklamciligi konusunda biiyiik

basarilar yakaladilar. ( Van Doren vd. 2000: 21-35)

Uriin ve servislerin tamtiminda internet kiiciik 6lcekli ya da diinya devi
firmalar icin devasa bir gii¢ haline geldi. Ciinkii internet diinya iizerinde pek ¢ok
miisteriye ¢abucak ulagma imkan1 vermekte ve miisteriye sunulan servis kalitesini de
yiikseltebilmekteydi. Yaratici uyarlama, iki yonlii iletisim ve ¢abuk cevap verebilme
yaninda interaktivite internetin TV, radyo ve yazili tamitimdan daha basarili olmasini

sagladi.

2000’lerin basinda internette marka konusundaki hatalar normal bir durum
haline gelmisti. En kisa yol ismin sonuna. com eklenmesiydi ve internet hayatin bir

pargasi ise marka olusturmanin da bir pargasiydi.

Iki yonli  komiinikasyonda miisterilerin marka hakkindaki olumsuz
diisiincelerinin hizli yayilimi geleneksele gore daha kolaydir. Internetin demokratik

dogas1 geregi kimi kiiciik firmalar da biiyilkk markalarin sahibi oldular. Ayrica X
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markasinin basarisizligi durumunda Y markast miisteriye bir tiklama kadar uzakta. Bu

da rekabeti artirirken, markalamanin 6nemini hi¢ olmadig kadar artirmistir.

Marka ve markanin iiriine katma degeri ne sekilde yaratilmis olursa olsun,
hiper baglantili diinyada kendi mikro medyasim1 kullanan kisilerce markanin zarar
gormesi tetiklenebilmektedir. Haziran 2005 yilinda Jeff Jarvis kendi blogunda satin
aldig1 Dell PC ile ilgili bir sikayetini yaymnladi ve baska kullanicilar da bu konuda
sikayetlerini belirttiler. Bu konu daha sonra Washington Post, New York Times, The
Guardian gibi geleneksel medyaya tasindi. Ekim 2005°de Dell satiglari durma
noktasina geldi ve firma stok fiyatlarim diigiirdii. Dell Hell kavramimi yaratmis olan
Jarvis, siiphesiz markanin bu sekilde zarar gérmesine yol acmistir. (Beelen,2006)

Buna benzer pek ¢ok ornek verilebilir.

Amazon, eBay, Yahoo, Msn gibi verimli markalar kullanicilarin birbirleri ile
iletisiminin artmas1 ile yalmizca kendi marka bilinilirliklerinin artmasin1 degil;
kullanicilarin ihtiyaglart dogrultusunda yeni markalarin gelistirilebilecegini kesfettiler.
11 Ekim 2006’da Google 8 yillik tarihinin en pahali anlasmasi ile youtube. com’u 1
milyar 650 milyon $ a satin aldi. Heniiz ciddi karlar elde edememis olan ve telif
problemleri ile ugrasan youtube. com’un satin alinmasi uzun vadeli bir yatinm olarak

goriilebilir.

Amazon.com DVD iiriinlerinde degisken bir fiyatlandirma diisiiniiyordu ve
bunun i¢in bir deneme gergeklestirdi. DVD Talk Forumlarinda miisterilerin tepkileri
izlendi ve bunun iizerine popiilariteyi olumsuz etkileyecek bir hareket olmadan proje

geri cekildi.

Firmalar marka kararinmi verirken, domain adinin kullanilabilir olup olmadigina
gore karar vermemelidirler. Marka bir isimden daha ote bir seydir. Domain icin
secilecek ismin kritik olmasi, bir probleme doniismesine de yol agmaktadir. Domain
isimleri hatirlanabilir olmasi ve kolay bulunulabilmesi ile sadece bir markanin daha iyi

hale getirilmesinin bir parcasidir.

2.2.4 Network Etkisi

Teknik bir deyisle internet, TCP/IP protokolii kullanan aglarin ag gegitleri ile

birbirine baglandig1 ortak isim ve adresin gecerli oldugu agdir. internet kaynaklari her
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saat daha da artmakta ve pek ¢ok uygulama ile dataya erisim saglanmaktadir.

(Shea,2004)

Anarsi kelimesi iki yonlii olarak anlasilmistir; negatif ve pozitif. Pozitif
kullanimda anarsi Proudhon ve Kropotkin’in kullandig: sekli ile otoritenin olmayist ve
buna bagh baskilara karsi 6zgiirliiiin saglanmasidir. Negatif a¢idan da otoritenin
olmamasi ve buna bagh kaos halidir. Internet iki dikkat cekici Ozellige sahiptir;
popiiler olmas1 ve uluslararasi olmasi. Uluslararasi niteligi yalmzca sahislarin iletisim
kurmasini degil, ara¢ ve aktivite paylasimlarmi da igermektedir. Internet bazi
filozoflarca sinirlarin olmadig tek bir iilke olarak diisiiniilmiistiir. Bu anlamda internet
ulusal otoritenin giiciinii azaltabilecek bir potansiyele sahip olarak goriilmiistiir.
Internetin popiilaritesinin derinligi yaygin ve kolay kullanim ile siirekli artmaktadur.
Sansiir uygulanmamasi, kullanim ve kesif icin herhangi bir itimatname gerekmemesi
de buna etkendir. Internet iizerinde kullanicilar herhangi biz zorlayici faktor olmadan
kendi diisiince ve ilgi alanlarina gore 6zgiirce hareket edebilmektedirler. (Graham,

2003)

Teknoloji uzmanlari, internetin 2020’de tiim diinyayr saran bir ag
olusturacagini, ancak bununla birlikte tekno-terdristlerin, sanal diinya bagimlilarinin
ortaya c¢ikacagim ve daha az kisisel yasam alam kalacagim diisiiniiyor. %56’s1
internetin diinyanin her yerine uzanabilecegini diisiiniiyor, %43’ii ise buna siipheyle
yaklasiyor. %49’u internetin Ozellikle ©6zel yasamla ilgili verilere kolayca
girebilmesinden dolay1r 2020’de yasamin saydamligi konusunda daha olumsuz bir
tablo olusacagina inaniyor. Diger kesim ise bu goriise kars1 cikiyor. (Pew Internet,

2006)

Gectigimiz 5 yilin en derin sosyal etkisi medyanin demokratizasyonudur.
Wikiler, bloglar, RSS (Rich Site Summary), videocast ve podcastler ve bunlarin

kombinasyonu bu dzgiirlesmedeki en etkin araglardir.

Giiniimiizde bazi sanayi kollar1 arasindaki farklar belirsizlesmeye basladigi

gibi iretici ve tiiketici arasindaki farklar da adeta ortadan kalkmaktadir.

1990’1arin ortalarinda IT deki gelismeler ve Web teknolojileri, firmalarin islem
yontemlerinde yeni modellerin ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Network Ekonomisi
yontemlerin genel olarak dikey hiyerarsik yonetimden, market oryantasyonuna

gecisini ifade etmektedir. Kaynaklarin etkin olarak paylasim problemlerinin, fiyatlarin
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belirlenmesi ve rekabet ile alict ve saticilar tarafindan ¢oziildiigii pazarlar, sosyal
yapilardir. Ekonomistler icin pazarlar sadece mal ve hizmet alinip satilan yerler degil,

soyut ve somut olaylarin gerceklestigi bir biitiindiir. (Wassenaar ve Gregor,2003)

Network etkisi bir mal ya da hizmete sahip olan miisterilerin sayisina bagl
olarak, potansiyel miisterilerin elde edece8i degerdir. Bunu sektorler bazinda da
diistinebiliriz. 1990’1larin basinda Amazon.com, AOL, eBay, Google, Priceline, MSN,
Yahoo gibi dot.com firmalar network etkisi bilinci ile hareket ettiler. Pazar paylarin
artirarak yeni teknolojiler iiretmek ve tanitimlarimi iyi yapmak asil amaglar oldu.
Gelecekteki rekabetin iiretecekleri standartlar ve teknolojiye baglh oldugunu gordiiler.
Bu fikirle hareket eden dot.com firmalar1 belli alanlarda iicretsiz hizmetler sunarak
uzun vadede pazar paym elde tutmak ve yeni teknolojileri, karli projeleri

gerceklestirebilmek i¢in gereken enstriimanlari ellerinde tutmus oldular.

Klasik arz-talep iliskisinde satin alma karar1 basit olarak fiyat ve miisterinin
tercihlerine kalirken, bandwagon etkisi ile bu tiiketicilerin salt kendi karar1 olmaktan
cikmakta, dahil olunmasi diisiiniilen aga gore sekillenmektedir. Hangi aga ne sekilde

dahil olacagimzi ise sizden dnce dahil olan miisteriler belirlemektedir.

Microsoft bu konudaki en biiyiik drneklerden biridir. Platformlar arasi gegisin
olmamast nedeni ile cogunlugun kullandigi bir isletim sistemi, diger mal ve
hizmetlerin, potansiyel miisterilerin satin alma davranislarinin belirleyicisi olmaktadir.
Cogunluk MS isletim sistemi kullandig1 i¢in yazilan programlar, donanimlar MS’e
uygun olmak durumundadir. Diger yandan, kullanicinin aksi bir durumda 50 KB lik
bir yaz1 dosyasini paylasabilmek i¢in saatler harcamak zorunda kalabilmesi, onu ayni
aga dahil olmaya zorlamaktadir. Kolektif davraniglar popiilarite ve kullanilabilirlige

bagl oldugu gibi bir zorunluluga da doniismektedir.

Vendor Lock-in uzun vadede firmamin zarar gormesi ile de
sonuc¢lanabilmektedir. Internet Explorer karsisinda Mozilla Firefox’un yiikselisi boyle

bir tepkinin sonucu olabilir.

Mozilla ilk caba olarak bloglarda reklam bandi ve butonlarin yer almasini
sagladi. Boylelikle Mozilla downloadlart % 15 oraninda artis gosterdi. 2004 yilinda
Mozilla taraftarlar giinliik bir gazeteye tam sayfa ilan verdiler. Bunun iizerine Mozilla
kullanicilarina bagista bulunabilmeleri i¢in yiiklemelerde bir soru sormaya bagladi. 10

giin icerisinde ise 8000’den fazla bagis gerceklestirilmisti. Buradan elde edilen gelirle
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Mozilla, New York Times’da bagista bulunanlarin isimlerinin de yer aldigi 2 tam

sayfalik bir reklam verdi. (http://images.businessweek.com)

[k biiyiik internet basaris1 olarak ortaya ¢ikan Yahoo bir linkler dizini olarak
ortaya ¢ikti. Bu binlerce kisinin en iyi ¢alismalarinin bir birikimi olarak daha sonra

milyonlarca kisiye yayildi.

eBay’de iiriin tiim kullanicilarin kolektif etkinligidir. eBay kullanici etkinligine
gore organik bicimde biiyiir ve rekabet avantaji alici ve saticilarin kiitlesinden
olugmaktadir. Amazon, barnesandnoble.com ile ayni iiriinleri satmakta ve saticilardan
riinlerle ilgili bilgilerin aynisin1 almaktadirlar ama Amazon miisteri bagliligim
bilimsellestirmistir. Daha fazla sayida kullanic1 elestirisine sahipler ve her sayfada
kullanicilar katilima davet edilmektedir, daha iyi arama sonuglart icin kullanici

etkinliginden faydalanilmaktadir. ( http://www.oreillynet.com )

Gittigidiyor.com gibi satis yapilan bir internet sitesi tek basina hicbir deger
ifade etmemektedir. Bu site iizerinde bir seyler satmak isteyen ve satin almak
isteyenler bir araya gelmektedir. Eger bir seyler satmak isteyenlerin sayis1 artarsa, site
amacina ulagmaya baslayacaktir. Ay kategorideki {iriinlerin miktarinin artmasi da
fiyatlarin diismesi, miisteri zevk ve tercihlerinin daha fazla tatmini anlamina

gelecektir.

Google Adsense gibi uygulamalar yine network etkisi yaratmaktadir. Google
daha fazla kaliteli icerige sahip siteye ulasarak miisterilerinin reklamlarin
yaymladiginda ve daha fazla internet sitesi, blog sahibi Google reklamlarindan kazang
sagladiginda, reklamlan izleyen miisteriler istedikleri mal ve hizmetlere ulastiginda

tiim kesimler kazang¢ saglamis olmaktadir.

Ancak bazi durumlarda negatif network etkisinden de s6z edilebilir. Ornegin
bir sitede rekldm almanin avantajlarim goren kullanicilarin, milyonlarca kalitesiz ve
icerikten yoksun blog-site agmasi, arama sonuclarini etkilemeye yonelik yaniltici

caligmalar, arama motorlarinda istenilen bilgiye erisilmesini giiclestirecektir.

2.2.5 Agizdan Agiza Pazarlama

Giiniimiizde pazarlama, iiriinler hakkinda yanilsamalar yaratmaktir. Klasik
pazarlama acisindan eldeki araglar bellidir. Agizdan agiza pazarlama ise énemli bir

perspektif ve goriis acis1 sunmaktadir.
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Miisterilerin satin alma karar olgunlagirken, saticidan gelen enformasyonun
yani sira bagimsiz kaynaklardan da etkilenmektedir. Bunlarin basinda bir mal-hizmet

hakkinda diger insanlarin tecriibeleri ve soyledikleri gelmektedir.

Giinlimiizde teknolojinin getirdigi yabancilasma ve yalmizligin yam sira sanal
olarak daha fazla kisiyle iliskiler igcerisine girmekteyiz. 8—10 y1l dncesine kadar gelen
bir e-mail bizleri heyecanlandirabilirken, bugiin anlik ileti programlari, e-mailler,
internet tizerinde bagh bulundugumuz haberlesme, oyun, eglence gruplari, forumlar ve
diinyanin bir ucunda ¢esitli konularda ilgilerimizi paylastigimiz kisiler, arkadaslarimiz

ve onlarin arkadaslar seklinde sanal bir aga dahiliz.

En biiyiik internet basar1 hikayelerinin {riinlerinin rekldmim1 yapmadigi su
gotiirmez bir gercektir. Benimsenmeleri “fiili pazarlama” araciligiyla olur — bu da bir

kullanicidan dogrudan dogruya digerine aktarilan tavsiyedir.

Internet sitelerinde testimonialler iiriin-servis hakkindaki goriislerini dile
getiren kullanicilarin tamikligi ya da kullaniciymis gibi davranilan taniklik da WOM

icin kullanilan bir yontemdir.

Internet iizerinden ¢ok ¢abuk yayilabilen boykotlar, kar amaclh isletmeleri ve

vergi kaybina ugrayacak olan hiikiimetleri etkileyen bir gii¢ haline gelmistir.

Internet iizerinde hazirlanan WOM kampanyalar1 multimedya destegi, cabuk
yayilabilmesi, kampanya hakkinda kullanicilarin ©6znel goriisleri yazabilecekleri
alanlar verilmesi ve bu alanlarin diger kullanicilara da ac¢ik olmasi, kampanya ile ilgili
poster ve stickerlar sunulmasi, kampanyaya herhangi bir kullanicinin kendi sitesinde,

blogunda basitce yer verebilmesi imkéani ile ¢ok daha basarili olmaktadir.

Testimonialler ile miisterinin tecriibeleri ile networka katilimi saglanmig
olacak ve bu miisteri sadakati konusunda yardimci olacaktir. Testimonialler sadece
miisterinin memnuniyeti ya da sikayetini ifade etmesi degil; diger kullanicilar i¢in bir
yol gosterici olmasidir. Aynt zamanda miisterinin duygu ve diisiinceleri ile kendini

ifade etmesinin teminidir.

Bir girisimci de markasinin hikdyesinin ne oldugu, ondan ne tiir konular
cikabildigi ve miisteri-marka etkilesiminin ne oldugu, miisteri memnuniyetinin diizeyi

gibi geri bildirimlerin eldesi ile 6nemli bir referansa sahip olmaktadir.
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http://www.nescafe.com.tr siteyi ziyaret edenlere bir anket doldurtmakta ve bu
ankette en ilging anilarimiz1 da belirtmenizi istemekte. Anketi dolduranlar, yapilan bir
cekilisle odiillendirilmektedir. Burada elde edilen anilar ile hem o miisteri, hem de
diger miisteriler icin bir igerik saglanmis olmaktadir. Boylece markanin degeri
artinlmakta, miisterinin  sadakati kazanilmakta, markaya dair hikayeler

olusturulmaktadir.

Ancak bloglar, kisisel siteler ve rakip markalarin sitelerindeki yorum ve geri
bildirimler de bir sekilde arama motorlarinda goriintiilenebilecektir. insanlar herhangi
bir sitedeki yorumu, ilgili mal ve hizmet ile ilgili iiriin bilgilendirmelerine ve
reklamlara tercih edebilmektedir. Tiiketiciler, mal ve hizmetler hakkindaki yorum ve
tavsiyelerini ¢esitli platformlarda sergilemektedir. Hususi olarak bu amagla kurulan
siteler popiilerlesmekte ve bir tikketim yapilmadan 6nce kullanicilar bu siteleri ziyaret

ederek yorum almaktadirlar.
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Sekil 15. Kullanilan Medyaya Gore Reklam Gelirleri

Kaynak Veri: www.sikayetvar.com, www.sikayetim.com, Eyliil 2006

14.09.2006 sikayetvar.com ve sikayetim.com iizerinde 9 Kkategorilerdeki
miigteri sikayetlerinin derlenmesi ile elde edilen verilere gore; iki sitedeki toplam

25.022 sikayetin 4952 tanesi online alig veris ile ilgili sikayetlerdir. En fazla online
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sikayet 6258 ile bankacilik sektoriindedir. GSM operatorleri ile ilgili sikdyet sayisi
3908, bilgisayar 3089 iken, beyaz esya ile ilgili sikdyetler 2235 ve 2086 ulasim, 941
medya, 330 adet kargo ile ilgili sikayet bulunmaktadir.

Amazon.com da oldugu gibi, listeler ile kullanicilar begendikleri iiriinlere
iligkin listeler olusturmakta ve bu listeler kullanici profili ile birlikte gelmekte ve
kullanicinin diizenledigi liste, arama motorlarina dahil olmaktadir. Bu sekilde hem
amazon.com degisik kullanicilarin ilgilendigi iiriinleri listeleyerek, tiim internete
sunmakta hem de ilgili kullanicinin kendini ifade etmesini saglayarak bir paylagimda

bulunmaktadir.

Paylagim ve karsilikli etkilesimler, kullanicilarin sitelerde daha fazla zaman

harcamasi demektir. Sohbet odalar1 ve forumlar da bu acidan gii¢lii enstriimanlardir.

2.2.6 Online Tamitimin Avantajlari

Geleneksel reklamcilikta su iki sorunun cevabi onemlidir;
— Firmalarin yaptiklart reklamlarin geri doniis oran1 nedir?

— Firmalarin yaptig1r reklamlarin yogunlugunu belirleyecek olan faktorler

nelerdir?
Internet reklamcilig1 buna iki soru daha eklemektedir,

— Internet reklamcilifinda geri doniis oranlari, geleneksel reklaimciliga gére

daha mu etkindir?

— Firmalarin birbirleri arasindaki farktan otiiri klasik reklamcilikta
uyguladiklart yogunluk ve belirleyiciler, internet reklamlar1 icin de aym oranda mi

gecerlidir?

Hoffman ve Novak’a gore internet reklamciligi, geleneksel reklamciliga gore

iki kesin avantaja sahiptir;
— Reklamci ve miisteri arasinda iyi yonlii etkin iletisim imkana.

— Belli bir reklam kampanyasinin etkinliginin ve kesin degerlendirmesinin net

olarak goriintiilenebilmesi. (Paton ve Conant 2002:115-133).
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Internet iizerinde bilgiye erisimin kolay olmasi ve boylelikle fiyatlarin miisteri
lehine degisebilmesi, hizli bir sekilde istek ve ihtiyaclarin giderilebilmesi, alis veris
siirecinde zaman kaybedilmemesinin temini ve miisterinin satin alma kararinin

olgunlagmasi agisindan online tanitim faaliyetleri miisteri icin avantajlar sunmaktadir.
2.3 Tasarim ve Kullanilabilirlik - Cok Dillilik

Mevcut web sitelerinin sayis1 artmakta ve bu alandaki is yapma bicimleri
giderek daha spesifik bilgi birikimini zorunlu kilmaktadir. Site islevsellik performans
boyutundan, yazilim ve donanmim faktorlerine, tasarim boyutundan iiriin ve hizmet
satisina, hukuki cerceveye kadar pek cok unsur onem kazanmaktadir. Web sitesi
iretim yOnetimi; proje yonetimi ¢ercevesinde siire¢ odakli diisiiniilen ve gelistirilen bir

faaliyetler biitliniidiir.

Faaliyette bulunulmasi planlanan endiistrinin analizi ve hedef Kkitlenin
degerlendirilmesi bu biitiiniin baslangi¢ asamasini olusturmaktadir. Endiistri rekabet
analizi ve pazar yapis1 hakkinda kapsamli ¢alismalar ile birlikte web site kullanici
profilleri belirlenmektedir. Boylelikle web sitesinin kurulmasi asamasinda birincil
hedefler ve amagclar ortaya c¢ikarilmaktadir. Basarili bir Web gelistirme projesinin ilk
adimlari, projenin kavramsal (amaglar ve strateji), yaraticilik(vizyon ve algilama),
teknik (ihtiya¢c ve kisitlamalar), hedef izleyici kitlesi (analiz, talep ve beklentiler)

acisindan siralanmasi olarak tanimlanabilmektedir.

Web sayfalar 6zde miisteri i¢in hazirlanmistir, ancak olusturulma asamasinda
kullanilabilirlik dikkate alinmadiginda, kullanicilar daha aradigina ulagsmadan siteyi
terk etmektedir. Kullanic1 dostu ve basit bir site ile hedef kitlenin memnuniyeti

saglanmalidir.

2.3.1 Olumlu ve Olumsuz Kullanic1 Yorumlari - Inukshuk icerik

Kanada yerlisi Inuitler, yerlesik bir diizende yasamadiklarindan dolayi,
gectikleri yollarda taglar iist iiste koyarak izler birakirlardi. Bu taslara Inukshuk
denirdi. Inukshuk, ben buradaydim, buradan gectim sen de dogru yoldasin anlamina

gelirdi. (http://www.uie.com)
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Web sitelerinde istedigi icerige ulagmak isteyen ya da kararsiz kullanicilar icin

de Inukshuk gorevi yapacak etkili bir tasarim ve dizayn gereklidir.

Web sitelerinde kompleks tasarimin tadini ¢ikarmaktan ¢ok, kullanicinin amact
basit bir sekilde istedigi verilere ulasmaktir. Bu nedenle ¢ok karmasik olmayan bir

tasarim ihtiyaci dogmaktadir.

Sitelerin farkli tarayicilar iizerinde saglikli olarak ¢alisabilmesi saglanmalidir

ve site haritalarina yer verilmelidir.

Google.com ilk tasarlandiginda, web dizayni icin para olmadig i¢in sadece
arama motorundan ibaret bir sayfadan olusuyordu. Bunun tam tersine dénemin
portallar1 insanlara her seyi sunmak amacindaydi ve oldukg¢a kalabalikti. Google’in
belki de farkinda olmadan basardigi sey, bir arama motorunun sade olmas1 ve sadece

gbrevini yapmasi.

Ana sayfa cok onemlidir ve su temel dzellikleri icinde bulundurmalidir; ana
icerik alanlarm gosteren bir rehber, en Onemli giincel haberlerin bir Ozeti,

promosyonlar ve tarama kolayligidir.

Genel olarak biitiin kullanicilarin web sitesi i¢indeki gezilerine ana sayfadan
baslayacaklarini diisiinmek yanligtir. Derin linkler kurmaya elverisli bir site mimarisi
ve kullanicin buna tesvik edilmesi gereklidir. Ana sayfa tiim bir ekran1 kapsamalidir

ve kullanic1 okurken kaydirma diigmesini kullanmaya mecbur birakilmamalidir.

Icerik kullanici sadakatini artiran unsurlarin en basinda gelir. Sitede yer alan
icerik hedef Kkitle tarafindan kolayca anlasilmalidir. Bu sebepten otiirii Web sitesi
hangi hedef kitleye seslenmek istedigini isin en baginda belirleyip buna gore

yapilandirilmalidir.

Icerik olusturmanin diger bir yontemi, rakip web sitelerini analiz etmektir.
Icerik kullanicimin ihtiya¢ duydugu cevaplara en kisa sure iginde erismesini
saglayacak bicimde gelistirilmelidir. icerik hi¢c bir zaman yaniltici olmamalidir. Bu

durum kullaniciy1 web sitesinden uzaklastirir.

Uzun vadede ise igerik miimkiin olabildigince cok kisisellestirilebilmelidir.
Kullanict bulundugu web sitesini kisisellestirebildigi 6lciide onu kullanmaya devam
eder. Web sitesi kullanici ihtiyaclarina gore kisisellestirildigi siirece yapigkanlik orani

artar. Kullanici kontroliin kendi elinde oldugu yerde daha rahattir.
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Web sitesinde yer alan bilginin en ge¢ kullanim tarihi vardir ve icerik zamana

kars1 duyarhdir.

Ayrica web sitesinden kaynaklanan konu ile ilgili baska yararli web sitelerine
ulasmay1 saglayan linkler yapiskanlik kat sayisimi artirabilir. Burada dikkat edilmesi
gereken konu, kullaniciya linkler sunmak onu kendi elimizle web sitesinden

uzaklastirmak demektir.

Aralik 2003’te Jupiter Research en taninan 239 tiiketici sitesinin dahil oldugu
arastirmasinda, her 7 siteden birinin ana sayfasinda 6nemli hatalar buldu. 5 sitenin ana
sayfasinda kirik linkler, 14 sitede server kaynakli hatalar vardi. Ayni arastirmada,
tilketicilerin %54’t daha hizli sayfalar ve %52’si daha iyi yonlendirmenin ilgisini
cekecegini soylemektedir. Kisisellestirmenin online tiiketim egilimini artiracagini

diisiinenlerin orani ise ancak %14. (http://www .jupitermedia.com)

Eye tracking teknolojilerindeki gelismeler ile birlikte web kullanilabilirligi,
tamitim ve sponsorluklar1 konularinda da is gormeye baslamistir. Eye tracker bir
sunum-tanitimda gz hareketlerini kaydetmekte ve elde edilen sonuclar grafize
edilmekte, bdylece o medya-iiriiniin etkinligine dair sonuglar alinmaktadir. Web
kullanilabilirligi Eye trackinging teknolojilerinin kullanilabilecegi en Onemli
konulardan biridir. Ik degerlendirmelerin tasarim asamasinda yapilmasi anlamli

olacaktir.

Tasarim kurumun kullaniciya verdigi mesaja uygun olurken standartliktan
uzak durmalidir. Renk faktorii tasarimin onemli bir faktoriidiir. Metin, grafikler ve
arka plandaki renk birbirine yakin renklerden olmamalidir. Ornegin koyu renkli bir
taban iizerine koyu renklerle yazilmig bir metin tercih edilmemelidir. Gozii en az
yoran renk kombinasyonlari tercih edilmelidir. Web sayfalariin yiikleme hizi teknik
alt yapi ile ilgili oldugu kadar, tasarimin ve sayfada kullanilan 6gelerin boyutlar ile de
ilgilidir.

Tasarimeilar kullanicinin  okuma yiikiinii goz ©niinde bulundurmalidirlar.

Kullanicinin bir kitap okur gibi web sitesini okuyacagi diistiniilmemelidir.

Internet ve web teknolojisi — kodlar ve ara yiizler kiiltiirel olarak notrdiir. Bu
enstriimanlar ile tiretilen web siteleri de dogal olarak herhangi bir nasyonal kiiltiirii

ifade etmez. Siber uzayin homojen olmas1 ve tasarim ve dizayn standartlarinin olmasi
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interneti daha seffaf ve anlasilabilir kilacaktir. Farkl iilke ve kiiltiirlerin web dizayn ve

icerik benzerlikleri s6z konusudur. (Ess ve Sudweeks, 1998)

2.3.2 Ulusal Kiiltiir ve Kullanilabilirlik

Zhao vd. Amerikan ve Cin sitelerini inceleyen arastirmalarinda;

HI1: Amerikan ve Cin web sitelerinin dizayn karakteristikleri arasinda fark

yoktur.

H2: Amerikan ve Cin web siteleri icerik olarak yerli kiiltiirden biiyiik 6l¢iide

farkl1 degildir.

Amerikan ve Cin orijinli siteler toplanarak incelendi. Cin siteleri i¢cin China
Internet Information Network Center’in 245.680 siteyi kapsayan taramasi ve
Amerikan siteleri i¢cin 100hotlist’in 100.000 siteyi kapsayan taramasi yapildi. Sonugta
50 amerikan ve 50 Cin sitesi secildi. Bu siteler agirlikli olarak internet, tanitim ve
teknoloji firmalarindan olusmaktaydi. Web site icerigi karakteristigi bireyselcilik,
kolektivizm ve zaman oryantasyonu olmak iizere Hofstede’nin Nasyonal Kkiiltiir
tipolojilerine gore tamimladi. Kisisellestirme Olgiisii icerikte ben, sen ve senin gibi
kelimelerin varlig1 ele alinarak belirlendi. Diger iki Olcii de igerikte organizasyon
tarihine yer verilmesi, organizasyonel basarilara yer verilmesi gibi konular incelenerek
belirlendi. Hofstede’ye gore ulusal kiiltiir firmalarin yOnetimsel yapilarinin ve
miisterilerinin davraniglarinin temel belirleyicilerindendir. Kolektivist kiiltiirlerde
genel olarak, ihtiyaclar, deger ve grubun amaci seklinde bireysel kiiltiiriin vurgusuna
ters konulara deginilmekteydi. Web site dizayninda kiiltiirel bir yatkinlik konusu
olarak alictya gonderilen data oram1 Hall’in kabulii olarak Amerikalilar diisiik baglam
haber ileticiler ve Cinliler yiiksek baglam haber ileticiler olarak ele alindi. (Zhao vd.

2003: 73-75)

Diisiik baglam komiinikasyon acik ve direk iken, Yiiksek baglam

komiinikasyon muglak ve indirektir.

Animasyon icerik ve hareketli bannerlar diisik ya da yiiksek baglam

komiinikasyona bagl olarak ziyaret¢inin dikkatini ¢gekmeye yoneliktir.

Belli bir zaman igerisinde belli bir isi yapmaya yonelen kullanicilar

monokronik ve eszamanli olarak birden fazla ise yonelen kullanicilar polikronik
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olarak nitelendirilir. Monokronik kullanicilar zaman kaybin1 goéze almazlar ve
semalara bagli kalirlar. Polikroniklerin bdyle bir hassasiyeti yoktur. Diisiik baglam
kiiltiirlerde monokronizme yakinlik varken, tersi de polikornizm icin gecerlidir. (Rose

vd. 2003)

Renk kullanimlar, sitede sozlesmelere yer verilmesi, goz kirpmalar gibi
dizaym giiclendirmeye yonelik grafikler ve icerik monokronikler icin kafa karistirici
ve gereksizdir. Bunlar polikronik kiiltiirlerde daha ¢ok rastlanan ogelerdir. Sitelerin
ana sayfalarinin boyutu AtWeb evaluation software ile dl¢ciimlendi ve Cin sitelerinin
ana sayfa dosya boyutunun daha fazla oldugu gozlemlendi. Amerikan siteleri ana

sayfasi ortalama 92kb iken Cin sitelerinde bu 152Kb oldu. (Zhao vd. 2003: 76)

Dil secimi sitelerde ilk etapta goze ¢arpan farklilikti. Sackmary ve Scalia’ya
gore dilin web sitelerin kiiltiirel farkinm1 gostermesi acisindan ¢ok da 6nemli bir husus
degildir. Dil olarak Ispanyolcayr secen Meksika sitelerindeki arastirmalarina gore
sitelerin Ingilizceye cevrildikten sonraki hali, diger siteler ile benzerdir. Bu calismada
site arama motorlari, site harita semalar1 ve yardim fonksiyonlar1 birbirine benzer

nitelikteydi. (Zhao vd. 2003: 79)

Arashirmaya Konu Olan Sitelerin Dizaym

US Siteleri Cin Siteleri
N = 5D N = 50 Chi® significance
Arama Motoru oan 22.0 nsd
Site Haritas az.o 36.0 nsd
Yardim fonksiyonu azn om0 nsd
Animasyon 45.0 1000 pe0.0001
Hareketli Banner 4] 340 p0.000]

Sekil 16. Aragtirmadaki Mevcut Sitelerin Dizayn Yapisi

Kaynak: Zhao, W. Massey, B. Murphy, J. Fang, Liu (2003) “Cultural Dimensions of
Website Design and Content”, Prometheus, (21) 1, 81.

Her iki iilke sitelerinin ¢ogunda bir arama motoru bulunmaktaydi. Her iki iilke
sitelerinin yarisindan cogunda siteyi kullanma konusunda yardim mevcuttu. Sitelerin

1/3 ‘i bir site haritas1 6nermekteydi. 50 Cin sitesinin tiimiinde animasyon igerik
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mevcutken, Amerikan sitelerinin yarisindan azi animasyon icerige sahipti. (chi2 =
36.986, df 1; p < 0,0001) Cin sitelerinde gdzlemlenen hareketli banner (chi2 = 20.482,
df 1; p < 0,0001) H2 ye gore site icerikleri iki set arasinda ¢ok fazla degismemeliydi.
Ama hipotez sonucuna gére durum bu olmadi. Personalizasyon Amerikan siteleri igin
temel karakteristik olurken, (chi2 = 19.385, df 1; p < 0,0001). Cin siteleri
organizasyon tarihcesine daha cok yer vermekteydi ; (chi2 = 19.841, df 1; p < 0.001).
Amerikan sitelerinden hi¢biri organizasyonel basari igerigine yer vermezken (chi2 =
8.696, df 1; p = 0.003). Web araclar1 kendi basina notr kabul edilse de kullanicilar
oyle degil. Kitlesel, kisilerarasi, yazili olmayan; her ne sekilde olursa olsun kiiltiirden
ayrilamaz ve kiiltiirden etkilenmektedir. Kullanildig: kiiltiire bagli olarak web araclar

notr olmaktan ¢ikmaktadir. ( Zhao vd. 2003: 80-82)

Pazarlar sadece basit bir sekilde mallarin degisiminin gerceklestirilmesini

saglamaz, farkl fikir ve goriislerin, dillerin de karsilagsma imkani buldugu bir yapidir.

Cince diinyada en ¢ok kullanilan dildir ve internette kullanilan ikinci dildir.

0,35
0.3
025
0.2
0,15

-

Sekil 17. Internette Kullanilan Diller ve Oranlar

Kaynak: Internet World Stats. Internet World Users by Language. 10 Eyliil 2006

<http://www.internetworldstats.com/stats7.htm>.

Global Reach’in 2004 verilerine gore ise Tiirkge internette 17. dildir. Internet
kullanicilarinin net teknolojilerine uyumu yaninda bir de dil sorunu bulunmaktadir.
Kelimelerin ve deyimlerin sozliikk anlamlarinin yam sira yan anlamlart ve bir milletin

0z Kkiiltiiriinii yansitan yOnleri, sonradan bir dili Ogrenen kisi icin bir yiik
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olusturmaktadir. Bu nedenle farkli dillerde web sayfalar1 hazirlanmasi, ele alinmasi

gereken konulardan biridir.

Ingilizce internette en ¢ok kullanilan dildir ancak tabi ki bunun resmi bir tarafi
yoktur. Ingilizce konusan iilkelerin ekonomik ve politik onemi, teknolojilerin bu
tilkeler tarafindan gelistirilmesinin yani sira, ileri diizeyde aga dahil olmak isteyenlerin
Ingilizce ile katkilarina devam etme zorunlulugu bu duruma yol agmaktadir. Cinceden

sonra Japonca, Ispanyolca ve Almanca en ¢ok kullanilan dillerdir.

Samsung firmas1 www.samsung.co.kr , www.samsung.com iizerinde Ingilizce

yayma basladiktan sonra internet trafigini 3—4 kat artirmistir. (Cheon, 2005)

Cografi esasa gore bulunulan ip’yi baz alarak bolgede en ¢ok kullanilan dilin
goriintiilenmesini saglayan siteler giderek artmaktadir. Bir blogun cografi esasa gore
farkli dillerde goriintiilenebilmesi, ya da site lizerinde baska bir dil i¢in opsiyon
taninmasi, blogger icin ¢ok ©Onemli olmayabilecekken, ticari siteler icin adeta
zorunluluk haline gelmistir. internet biiyiik bir hizla gelismekte ancak cok dillilik tek

bir dil iizerinde gerceklesmektedir.

Netpia hizmeti ile ana dilde domain adresleri alinabilmesi i¢in ilk sistem 1997
yilinda Kore’de gelistirilmistir. Boylece ana dilde internet Adresi (ADIA) hizmeti ile
internet adreslerinde diinya capinda yeni bir dénem baglatmistir. ADIA hizmeti,
diinyada kullanilan herhangi bir dilde internet adresi alinabilmesini saglamaktadir.

(Cheon, 2005)

Uluslararas1 Telekomiinikasyon Birligi (ITU) tarafindan yayimnlanan Sayisal
Erisim Endeksi’ne gore Kore’deki internet kullanim oram 1998 yilinda 24. sirada
iken, ADIA kullanimi1 baslandiktan sonra 2002 yilinda bu oran 4. siraya yiikselerek
rekor kirmistir. Bu basan Oykiisiiniin ardindan Netpia, diinyada kullanilan tiim dilleri
ve harfleri destekleyecek ADIA sistemini gelistirmek iizere calismalarini
hizlandirmistir. ADIA sistemi Tiirkiye disinda su an Kore ve Tayland’da tam olarak
islerken, Japonya, Hawai (ABD), Bulgaristan ve Yunanistan‘da ise test calismalari
tamamlanmak iizeredir. Cin, Arjantin, Sili, Malezya, Tunus, Banglades ve Misir gibi
pek cok iilkede ise hazirlik caligmalarima baslanmis olup yayginlasmasini hizla
siirdiirmektedir. Netpia, ADIA’y1 yilsonuna kadar 20 iilkede tam olarak isler hale

getirmeyi hedeflemektedir. (http://www.netpia.com.tr)
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9-11 Mayis 2006’da UNESCO ve Uluslararas1 Telekomiinikasyon Birligi’nin
Cenevre’de gerceklestirdigi  “’Internette Cok Dilliligi Yayginlastirma’™  konulu
sempozyumda Tiirkiye adina NETPIA Tiirkiye yer aldi. Sempozyumda gelismis ve

gelismekte olan iilkeler arasindaki dijital ugurum ele alinmist1.
( http://turk.internet.com)

TiA'da (Tiirkce Internet Adresi) on eklere, son eklere gerek olmaksizin gercek
kurum/sirket isimleri, ger¢cek marka adlari, servis/hizmet isimleri, adres yerine
gecebiliyor. Internet adresi olarak gercek isimlerin kullanilabilmesi, miisterilerin
firmalarinin web sitelerine kolayca erisimlerini sagliyor. Uygulama boylelikle, iiriin ve
hizmet saglayicilar icin benzersiz bir pazarlama arac1 olma potansiyeli kazaniyor.
Diinyadaki Ana Dilde Internet Adresi uygulamalari, bu sistem ile erisilebilen web
sitelerini ziyaret edenlerin sayismin hizla yiikseldigini gosteriyor. TIA sayesinde
sanatci, politikaci, sporcu gibi {iinliilere ait isimler, firma isimleri, markalar birer
internet adresine doniismektedir. Servis saglayicisinin ana dilde internet adresini
desteklemedigi durumda kullanicilarin tarayict ile uyumlu TIA yazilimi yiiklemesi
gerekmektedir. Bireysel kampanyalar digindaki tiim TIA' larin kayit iicreti

70YTL+KDV dir. (http://www.netpia.com.tr)

2.4 Tanitim Metrikleri ve Analiz Yontemleri

2.4.1 Web Site Trafigi

Web trafigi bir siteden belirli bir zamanda alinan-gonderilen data miktaridir.
Amag sitenin fazla sayida kisi tarafindan goriintiilenmesidir ancak bu gerceklesirken

olusan bir web trafigi vardir.

Web site trafigi yiiksek olan siteler, arama motorlarinda da iist siralarda ¢ikma
imkan bulacaktir. Ama performans diisiisii yasanmamasi i¢in sitenin tahmin edilen

ziyaret sayisina gore yapilandirilmasi gerekmektir.
Web trafigi izlenerek;
— Ziyaretgi sayist
— Ziyaret¢i basina ortalama sayfa goriintiilenme sayisi

— Ortalama ziyaretgi sayfa izleme siiresi
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— Sitenin en yogun oldugu zamanlar

— En ¢ok izlenen sayfalar

— Ziyaretgilerin en ¢ok hangi sitelerden geldigi gibi veriler elde edilebilir.
Internet tabanli olan olmayan yontemlerle web site trafigi artirilabilir.

* Web analiz araglar ile arama motorlarina yapilan kayitlar ve tanitim

konusunda yapilan harcamalarin ne derece verimli oldugunu takip edebiliriz.

* Son siteyi ziyaret edenlerin hangi amag ile ve nerden geldigini, nerelerden

daha cok trafik saglandigini tespit edebiliriz.

* BEn fazla goriintiilenen siteler vb. ile Sitenin optimizasyonunu saglamak icin

gerekli data toplanabilir.

* Kullanicilarin hangi tarayici tiplerini tercih ettigini, hangi isletim sistemini

kullandiklarini belirleyebiliriz.

Tiim bunlar kullanicilarin ne istedigi hakkinda ve bizim neler yapabilecegimiz

hakkinda gerekli bilgiyi verecektir.

2.4.2 Site Yapiskanhg

Yapiskanlik orami kullanicinin web sitesinde harcadigt zaman ile dogru
orantilidir. Web sitesinin  yapiskanligi, kullanicilarim  tercihlerinden  dolay1
odiillendirilmesi, almaya geldikleri seyi vermesi, belli bir siire daha site icinde
gezinmeleri i¢in ikna etmesi ve en kisa sure i¢inde tekrar gelmelerini saglanmasidir.
Bir web sitesinin kullanimi ne kadar verimli ise kullanimi o kadar yogundur.
Yapiskanlik orami kullanici basina harcanan ortalama zaman ile Olciilebilir.
Yapiskanlik sadece kullaniciyr belli araliklarla web sitesine ¢ekmek degildir. O ayni
zamanda kullaniciy1 web sitesinde daha ¢ok kalip ve icinde zaman harcamasina tesvik
etmektir. Kullanicinin web sitesinde kaldigi siirenin uzamasi, onun bir kez daha

ziyaret edeceginin gostergesidir.

E-Ticaret sitelerinin ziyaretgileri, bircok iiriin i¢inde, istedikleri tiriinii bulma,
bu iiriiniin ozelliklerini ve detaylarim inceleme, fiyatlar1 karsilastirma gibi bircok
asamadan sonra, iiriinii, aligveris sepetlerine atip, aligveris yapiyorlar. Arastirmalar

gosteriyor ki, bir iiriiniin satin alinma asamasinda, iiriin detay bilgileri biiyiik rol
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oynuyor. Bu demektir ki, bir iiriiniin, eTicaret sitesindeki gosterimi, sunumu, direk

olarak aligveris kararin etkiliyor.

Bir¢ok eTicaret sitesi, Uriinlerin iyi ve detayli bir sekilde gOsterememesi
sonucu, hem olas1 miisteri hem de olas1 kazang firsatin1 kaybediyor. Hatanin yapildig:
nokta, kullanilabilirlik Miihendisi Jared Spool’un deyimi ile "pogo-stick" hatasi. Yani,
ziyaret¢inin yukarida belirtilen asamalar1 gerceklestirmesi igin ileri-geri gitmesi,
sayfadan sayfaya ziplamasi. (www.unbf.ca )

Topluluk iiyeleri bulunduklar1 web sitesinde daha ¢ok zaman harcarlar. Bunu

saglamaya yonelik diger bir yontemde web tabanli sohbet odalari, web tabanl

forumlar, misafir ziyaret defterleri, haber mektuplar1 hizmeti ve postalama listeleridir.
Yapiskanlik bir anda degismez. Ancak bunu degistirmenin kararlarin1 almaya

baslamak miimkiindiir.

2.4.3 Satis Basina Odeme Yontemi

Temel affiliate 6deme ¢esitlerinden biridir. Amazon affiliate buna 6rnek olarak

verilebilir.

Affiliate siteden ticari siteye giderek alis-veris yapan miisteriden elde edilen
kazanctan, affiliate siteye belirli bir pay verilir. Tiirk¢e icerikli bir sitenin bu sekilde
para kazanmast mevcut sartlarda cok kolay goriinmemektedir. Bu nedenle site

sahipleri acisindan pek tercih edilen bir yontem degildir.
Oyuncax.com, kitapdostu.com, hostbul.com, kitapyurdu.com gibi pek cok

Tiirkce sitede satig basina 6deme ortaklig yiiriitiilmektedir.

2.4.4 Pay Per Click- Tiklama Bas1 Maliyet CPC [Cost Per Click]

Tiklama Basina Odeme(Maliyet) web sitelerinde kullanilan bir yontemdir.

Tiklamalar Online market programlarinin 6l¢iimlenmesindeki temel yol diyebiliriz.

Arama motorlarinda ¢ikan sonuglarin yaninda, web sitelerinde yer alan genelde
tekst tabanh reklamlar ziyaret¢i tarafindan tiklandiginda, rekldmi veren belirli bir
miktar 6deme yiikiimliilugiine girerken, reklam linkinin tiklanmasimi saglayan da

tiklama bagina bir kazang elde etmektedir.

Pay per click, Cost Per Click olarak da bilinir.

51



Ornegin Tiirkiye’de Google arama sonuglarinda iist siralarda cikildiginda,
arama sonucunun kullanici tarafindan tiklanmasi minimum 5 sent olmak iizere
maliyetlendirilmektedir. Arama motorunun bazi1 popiiler kelimelerin arama
sonuclarinda sitenizi en iistte gostermesi bazen oldukca maliyetli olabilmektedir.
Burada kelime i¢in daha fazla para 6neren reklam veren dikkate alinmaktadir. Google
AdWords, Yahoo! Search Marketing, GaZabo.com, Miva, SearchFeed, Enhance (daha
once Ah-Ha), GoClick, 7Search, Kanoodle, ePilot, Search123, Kazazz, Pricethat,

Search FAST arama sonuglariin yaninda konu ile ilgili linkleri getirmektedir.

2.4.5 Doniisiim Oram [Conversion Rate]

Bir Web sitesine kac kisi geldiginden daha Onemli olan husus, gelen
kullanicilarin ne kadarmin miisteri haline doniistiigli ve potansiyel ziyaretcinin ne

kadarinin satin alma islemini gerceklestiren miisteri haline geldigidir.

Bir ziyaretcinin maliyeti ve bir miisterinin maliyetini bu orana gore
hesaplayabiliriz. Ornegin bir sitenin aylik 10.000 ziyaretcisi var ve bu ziyaretcilerin
500 tanesi sitedeki haber grubuna iiye oldu. Bu durumda conversion rate 500/10.000 =

1/20 yani conversion ratio % 5 olur.

Bu oraninin tespit edilebilmesi i¢in, 6rnegin bir siteye gelen 200 kullanicidan
kac tanesinin satin alma gerceklestirdigini kayit altina alabilmemiz gerekir. Bir web

sitesinin basarisi bu sekilde 6l¢timlenebilir.

Conversion ratio tracking tiim satis analizleri i¢in temel bir veridir. Conversion
Ratio tracking tiim satig analizlerinin temelini olusturan altin bir rakami vermektedir.
Siteyi ziyaret eden kullanicilarin ne kadarinin gercek satin alma davranis1 gosterdigini

bu sekilde anlayabilmekteyiz. (http://www.seochat.com)

Toplam Satislar: Belirli bir zaman dilimi icerisindeki kesin satis miktaridir.
Ornegin bir ay boyunca ziyaretgilerin ne kadarimin satin alma gerceklestirdigini
istatistiksel olarak belirleriz ve bu veri conversition ratio hesaplamasi icin temel

veridir.

Satilan Toplam Mal Sayisi: Satiglardan elde edilen kazancin ne kadarinin hangi

triinlerden temin edildigini kategorize etmek istiyorsak, bu veriye ihtiyacimiz
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olacaktir. Satin alma hizina gore iiriine yonelik miisteri zevk-tercihlerini, iirtiniin

tanitiminin yeterli olup olmadig: gibi bilgilere bu verilerle ulasabiliriz.

Ortalama Birim Satig Tutari: belirli bir zaman dilimi igerisinde iiriinlerin
satisindan elde edilen kazancin toplam satin alma gergeklestiren miisteri sayisina

boliinmesi ile bulunur.

Yeni Ziyaretci Sayisi: Conversition ratio gerceklesen toplam satis miktarinin

mevcut ziyaret¢i sayisina boliinmesi ile bulunur.

Daha net sonuglar alabilmek igin yeni ziyaretgilerin de hesaplanmasi

gerekmektedir.

Geri Donen Ziyaretgi Sayisi: Satin alma gergeklestiren ziyaretcilerin ne kadari
tekrar siteye donmektedir ve satin almadan 6nce ne kadar vakit ayirmaktadir. Buna

benzer veriler, miisteri davraniglarinin analizi ag¢isindan dnemli olacaktir.

Refere Eden Linkler: siteye ziyaretcilerin ne sekilde ulastigi da reklam
stratejisinin degerlendirilmesinde kullanilabilir. Ornegin iiriinlerimizin reklamlarinin
gosterimi i¢in anlagtigimiz iki ayr sitenin hangisinden daha cok ziyaretci aldigimizi

bu sekilde takip edebiliriz.
Ziyaretcinin Sitede Kullandigi Linkler ve Sitede Kalma Zamanu:

Ziyaretci sitedeki hangi sayfalarda daha ¢ok beklemekte, hangi linkleri takip
ederek sitemizi gezmekte ve satin alma gerceklesene kadar hangi yollan izlemektedir
ya da en son hangi sayfadan siteyi terk etmektedir. Bu veriye ulasabilmek i¢in her bir

kullanicinin sitede izledigi yolu inceleyebiliriz.

Ziyaret¢inin web sitesinde kalma siiresi pazarlamacilar icin 6nemlidir. Web
sayfasinda bulunma siiresi kullanicidan kullaniciya degismekte ve her bir sayfada
goriintiilenmektedir olan materyal ile iliskilidir. Geleneksel reklamciliktakinin aksine

web reklami kullanici tarafindan belirlenir.
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2.5 Tamitim Spesifikasyonlari

2.5.1 Banner Ad-Banner Degisim Programlari

Banner degisim programlar1 ile bir site - iirliniin reklami, baska sitelerde
bedava olarak yayinlanabilmektedir. BEP ile program dahilinde siz de bagka sitelerin

banner larim1 yayinlamayi taahhiit edersiniz.

Bannerlarinizin hangi sitelerde yer alacagini ve size de yayinlamaniz i¢in hangi

bannerlarin verilecegi konusunda bir dezavantaji1 vardir.

Linkexchange, Free Banners taninan exchange programlaridir. Bazi BEP ler
program dahilinde etik degerleri de gz Oniine alarak titiz siniflandirmalarda
bulunmaktadirlar. Internette reklim veren firmalarin ¢ogu, ilk basta banner tercih

etmektedir. Banner 6l¢iimlemesi de nispeten kolaydir.

Hedef kitle belirlendikten sonra bannerlar mutlaka ilgili site ve boliimlere
yerlestirilmelidir. Bir siteye girildiginde tiklanilan banner, site sahibi ve reklam veren

tarafindan cookiler vasitasi ile tespit edilmektedir.

2.5.2 Adware-Researchware

Kendi yazdigi programi satmak yerine, belirli firmalar tarafindan saglanan
reklamlar programin igine gomerek kullaniciya sunanlarin programlarinin genel adi
"adware" dir. Bu programlarin en belirgin 6zelligi iicretsiz olarak dagitilmasidir ve

programcinin kazanci sizin bilgisayarinizda bu rekldmlarin gostermesi ile iligkilidir.

Rekldm sunan ve online aktiviteleri izleyen her programi kotii olarak
siniflandiramayiz. Bir programi yiiklerken karsimiza cikan sozlesmede, malum
yazilimi bir reklam karsiligr yiikleyebilecegimiz, online aktivitelerle ilgili kayitlar
tutulabilecegi belirtilebilir. Bu tiir programlarla web tarayicimizin ayarlan
degistirilebilir, sistemimize farkli bilesenler yiiklenebilir. Ornegin Google Toolbar,
gelismis ayarlar secenegini sectiginizde bir takim bilgilerin degerlendirilecegini

sozlesmede kullaniciya belirtmektedir.

Adware bir yazilim ile entegre ya da onunla birlestirilmis olarak

sunulmaktadir. Programcilar i¢in bazi casus yazilim firmalari, reklam tabanh sistemler

54



hazirlamislardir. Bu sekilde gelir elde etmek isteyen programci bu sistemlere iiye olur

ve sistemi kendi programina dahil eder. Bu nedenle casus yazilimlar hizla artmaktadir.

Casus yazilimlar milyonlarca insan tarafindan kullanilmaktadir. Dolayist ile
milyonlarca insanin internet iizerindeki faaliyetlerini kayit altina alabilmek, istatistik1

olarak bunlarin incelenmesi dnemli bir pazar bilgisi vermektedir.

Ayrica bu tip yazilimlarin, kullanicilara gosterdikleri ve tiklattiklart web

sayfalarindan da 6nemli bir kazang elde ettikleri ortadadir.
Casus yazilimlar genelde kanunidir. S6zlesmede belirtilir ya da belirtilmez.

Bu yazilimlar disariya veri gonderir, interneti yavagslatir, kisisel bilgilerinizi

alabilir ve istemediginiz reklamlar1 sisteminize yiikler.

Iyi bilinen Adware programlari:

180 Solutions WinFixer
180SearchAssistant Hotbar
Zango ErrorSafe
ClipGenie Gator
Comet Cursor Kazaa
RealPlayer Imesh
Direct Revenue Alexa
Aurora (adware) Google Toolbar (Ayarlar1 dogru
Ebates MoneyMaker diizenlenmedigi takdirde girdiginiz
siteleri merkezine gonderir)
Gator
Cute FTP
PornDigger!
Getright

Kullanicilarin bedava program-servisleri kullanmaya iknasi, direk iskontolar
gibi yontemler ile kullanicilarin ¢evrimigi aktivitelerinin takibi ile yerel ve uluslararasi

pazarlama ve iilkelerin-sektorlerin karsilagtirilabilmesi miimkiin olmaktadir.

Researchware olarak adlandirilan yazilimlarin Spyware kategorisine girip
girmedigi konusunda bir fikir ayriligi bulunmaktadir. Researchware kullanicinin

bilgisi dahilinde yiiklenen, kolaylikla sistemden kaldirilabilen, pop-up reklamlar ile
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kullaniciy1 rahatsiz etmeyen ve bazi verilerin aragtirmalar icin kullanilacaginin

vurgulandig1 yazilimlardir.

comScore Networks’iin Marketscore isimli uygulamasi Amerika’da 1
milyonun {istiinde bilgisayarda yiikliidiir ve elde edilen sonuglar iiniversiteler, medya

tarafindan kullanilmaktadir.

2004 yilinin sonlarinda comScore internette daha hizli gezinebilmeyi saglayan
bir program ve e-maillerin bedava olarak Symantec tarafindan kontrol edildigi bir
Web hizlandiric1 konusunda kullanicilart ikna etti. Symantec sonralari, taramalarinda
Marketscore’u spyware olarak gdrmesine ragmen kendini sadece bir servis saglayici

olarak goriiyor ve comScore yazilimlari ile bundle olarak sunuluyordu.

SUMMARTYT TECHRNICAL DETAILS REMOWAL

Updated: March 14, Z006 0Z:17:22 PM ZE9

Type: Spywars

Mame: Marketscore Internet Accelerator[ S SSProxy ]

Yersion: 1.2.2.192

Publisher: www. Marketscore, com

Risk Impack: Low

File Mames: O =ssproxy.exe Mscheck.exe COkshook. dll C=sloa.dll

Systenms Affected: Windows Z000, wWindows 235, Windows 22, Windows Me, Windows MT, Windows
Server Z003, Windows HP

Behavior

Wihen Spyware.Marketscore is installed on a computer, it starks a proxy service., Onoe this service
runs, all the Internet connections will be roauted through the Marketscare's proxy [DSSProxy],

The publisher claims to immprowe the speed of the Intarnet connection by using OSSProxy.
Howewver, because all of your Internet connections will go through the Marketscore's proxy, and
wour Internet usage information mMmay be logged and submitted to Marketscore's customer
cormmpanies, this could create security risks,

Sekil 18. Symantec’in MarketScore Degerlendirmesi, Mart 2006

Kaynak: http://www.symantec.com/security_response

Increase your Internet Speed while

Protecting your Computer from Email powered by
Yiruses!
rMarketscore offers a FREE email wvirus Sylnantec'-

protection serwvice that uses award-winning
anti-virus technology from Symantec ™.

Sekil 19. Marketscore ve Symantec, Aralik 2004
Kaynak: http://web.archive.org/web/20041027042215/http://www.marketscore.com

Aktivistlerin ¢abalari sonunda Symantec Haziran 2005’de firma ile iliskilerini

bitirdi. Marketscore sozlesmelerinde bu verilerin kullanilacagina dair izahat
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bulunmaktadir. Ayrica programi Windows isletim sistemi iizeriden uninstall etmek

program ekle - kaldir panelinden kolaylikla yapilabilmektedir.

Uciincii parti yazilimlar ile internet aktivitelerinin takibine izin veren
kullanicilar 6zellikle bankacilik sektoriinde riskli bulunmaktadir. Avustralya ve Yeni
Zelanda’da bazi1 bankalar bu yazilimlar1 kullanan miisterilerini bloklamaktadir.

(www.oecd.org )

PC World tarafindan en kotii 25 yazilim listesine girmis olan Comet System’in
cometCursor’ii Symantec tarafindan en yiiksek bildirime sahip 10 Spyware icerisinde

%42’1ik bir paya sahipti.

Bundle olarak ya da kimi sitelerden AcviteX olarak yiiklenmekte ve
kullanicinin onay1 olmadan kullanici hareketlerini transfer etmekteydi ve uninstall
etmek oldukga giictii. Nisan 2006’da faaliyetlerine son vermis olan firmanin bu

yazilimi RealPlayer ile bundle olarak gelmekteydi.

Comet Systems ayrica diger firmalara da Web sitelerinde pazarlama

faaliyetlerine yardimci olmasi amaci ile bu yazilimlar1 pazarlamakta idi.

Symantec tarafindan trackware ve diisiik risk kategorisinde gosterilen Alexa
Toolbar ancak kullanic1 tarafindan istenilirse yiiklenebiliyor. Alexa toolbar
kullanicinin internet aramalarin1 loglamakta ve sozlesmesinde hassas bilgilerin hedef
almmadigr vurgulanmaktadir. Alexa toolbar yiikklemeden Onceki agiklamada
kullanicilar1 Spyware’lere kars1 uyariyor ve toolbar yiiklenmesi karsiliginda bedava

bir giivenlik taramasi hakki verilecegi belirtiliyor.

Google Mail Servisi gmail sozlesmesinde maillerin Google sisteminden
silinmeyecegi vurgulanmakta ve mail kutusuna gelen maillerin icerigine gore konu ile

ilgili reklam linkleri-sponsor baglantilar1 goriintiilenmektedir.

2.5.3 Sponsorluk - Web is Ortakhigi Modeli

Bir siteye konulan link ile sponsorluk gerceklestirilirken, reklamim veren

firma, hangi site tizerinde reklaminin tiklandigim1 kayda alabilmektedir.

Bu sekilde iki ortak arasinda goriintiilenme ya da satis basina komisyon

gerceklestirilmektedir.

Sponsorluk programlarina katilmak icin bir bedel 6demeye gerek yoktur.
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Iki Katli Sponsorluk Program:

Ticari siteler kullandiklar1 yazilimlar ile belirli bir komisyon dagitim
anlagsmasina gore, affiliate ortaklarina ve onlarin da birlikte calistigr firmalara, site
izerinde gerceklestirilen aktivasyonlara gore yapilan ddemeler temelli programdir.
Siiper ortakligt programlarinda, satislarin biiyiik boliimiinii ¢cok az sayida ortak

gerceklestirebilmektedir. Bu ortaklara siiper ortak denmektedir.

Stiper ortaklar, sadece ortak oldugu siteye banner yerlestiren degil; isin

gelistirilmesi i¢in caba harcayan ortaklardir.

Tiirkiye’de internet iizerinde reklam yapmak isteyen bilingsiz reklam verenlere

aracilik yaparak komisyon {iicreti talep eden pek ¢ok firma bulunmaktadir.

2.5.4 icerige Gore Yazil Reklamlar (Akilh Reklamlar)

1996 yilinda Procter& Gamble 6nemli bir ¢evrimici fiyatlandirma modeline
onciiliik etti. Cikan reklamlarinin tiklanmasi karsilign Yahoo’ya belirli bir 6deme
yapma konusunda Yahoo’yu ikna etti. 1998 yilinda goto.com arama motoru
sonuclarina gore Tekst reklamlart iyi sekilde uygulamayi bagaran firma oldu ve basari
sagladi. Goto.com daha sonra adim1 Overture olarak degistirdi ve sonra da Yahoo

tarafindan alindi.

03.16.2005 tarihindeki Microsoft Yillik Stratejik Biitce goriismelerinde ilan
edilen Adcenter projesi reklam verenlere yas, cografi lokasyon ve yasam tarzina gore
arama sonuglar1 garantisi veriyordu. Yine giiniin belli saatlerinde hangi reklamlarin

goriintiilenebilecegi de degerlendirmeye alinacakti.

15 Agustos 2006’dan itibaren UK’ da da odemeleri baslatan ve arama
sonuclarina gore gelecek reklamlara gore 6deme ve maliyetlendirme s6z konusu
olacak. Daha once Fransa ve Singapur’da deneme asamasindaydi. MSN Search
tizerinde microsoft verilerine gore aylik 39,1 milyon arama yapilmaktadir.

(http://blogs.msdn.com)

Bu tiir reklamlarin hedeflenmis olmasi, ucuz olmasi ve kullanildigr kadar

o6deme yapiliyor olmasi sundugu avantajlardandir.
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MedyaNet:

Misyonu  Tiirkiye’de  ¢evrimi¢i  reklamlarin  etkinligini  anlatmak,
yayginlagtirmak, Tiirkiye’nin en cok tercih edilen ¢evrimi¢i reklam kanali haline
gelmek olan Dogan Holding biinyesinde kurulan ¢evrimigi reklam pazarlama sirketi
Medyanet, veritabaninda bulunan 21 milyon ziyaret¢iye ait profil ve kullanim
aliskanliklar1 ile reklamverenlere hizmet etmektedir. Medyanet portallarmin aylik

sayfa goriintiilenmesi 670 milyona ulagsmaktadir. (http://www.medyanet.net)

Reklam verenler acisindan ucuza cevrimi¢i reklam imkanmi saglanirken,
Medyanet’in uygulamalart kurumsal kimlige bakmaksizin, her tiir miisteriyi
degerlendirmeye yoOnelik cabalar olarak diisiiniilebilir. MedyaNet tekst reklamlarin

avantajim gordiikten sonra https://satis.medyanet.net iizerinde test yayinina basladi.

Adnet'e reklam vermek isteyen ticari kimligi olsun veya olmasin tiim bireyler,
reklam ajanslart ve sirket adina ©6deme yapma yetkisi olan profesyoneller

basvurabilmektedir. Adnet giinlitk gosterim iizerinden fiyatlandirilmaktadir. (Pay per
day).

Adnet iiyesi portallarin fiyatlart farklilik gosterebilir. Bunun sebebi portallarin

ve sayfa gruplarinin goriiniirliik degerleri arasindaki farklardir.
Mpynet Adklik:

Tekst reklamlarin 6nemini kavrayan Mynet, her reklam verenin biit¢esine gore
reklam stratejisi ile yola ¢ikmistir. Ayrica Mynet Adpartner ortaklik sistemi ile kiiciik
ya da biiyiik tim site sahipleri reklamlarin sitelerinde goriintiillenmesi karsiligi

programa dahil edilmektedir.

A rekldm vereni, anahtar kelimenin su anki tiklama iicreti 0.02 YTL’ ye
karsilik olarak 0, 5 TL’lik bir maksimum tiklama {iicreti belirler. O anahtar kelimeyi
kullanmak isteyen ve reklaminin daha sik goriintillenmesini isteyen rakip B reklam
vereni 0.02 YTL'den yiiksek, diyelim 0,05 YTL bir maksimum tiklama ticreti
belirlesin. Bu durumda anahtar kelimenin su anki tiklama iicreti acik artirma
sonucunda otomatik olarak 0,05 YTL + 0,02 (sabit artis miktar1) = 0,07 YTL olur.
Boylece, A reklam vereni 1. pozisyonda kalmaya devam eder ve reklami B reklam

verenine gore daha sik gosterilir.
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Mynet Adpartner sisteminde ortagin tiklama bagina kazanci, reklam verenin

anahtar kelimeler icin 6nerdigi rakam iizerinden hesaplanmaktadir.

Adklik iiyesinin verdigi reklamlar icerige gore Mynet ve Adpartner iiyesi olan

diger ortaklarin siteleri iizerinde gosterilmektedir.

2.5.5 Blog-Vlog

Giinlimiizde tiiketiciler icerikleri kontrol edebilmek, yonetebilmek, miidahale
edebilmek arzusu i¢indedir. Bloglar yapisi geregi bu imkani etkin olarak sunabilecek
platformlardir. Web Log un kisaltmasi olan bloglarda ters bir kronolojik siralama ile

bir sayfada birden cok yaziy1 gosterme esasina dayanmaktadir. (Brady,2005)
Bir Blog reklam firmasi olan Blogads.com sitesinden bir alintida;

Blogads fikir iiretenleri harekete gecirir, klasik medyamin ulagamayacagin
yvapanlarin destegini elde etmeye calisin. 100 milyon hi¢ kimseyi rahatsiz etmeye
degil, 500 bin goriis iiretene ihtiyaciniz var... demektedir. 2005 yi1linda Audi 286 Blog
tizerindeki reklam alanlarin1 satin aldi. Aralik 2005°te ise MSNBC 800 blog
tizerindeki reklamlar siparis etti. Yine 2005 yilinda Sony Gawker Medya ile 25.000 $
lik bir sponsorluk anlagmasi yapti. Bir magazinde tek bir reklam gosterimi icin
Odenecek olan tutar ile blog lizerinde reklam vermek daha avantajli hale gelmektedir.
Ustiin maliyet etkin yaymn platformlart firmalara klasik medya igin 6denilen

rakamlarin azaltilabilmesi imkanini da saglayabilmektedir. (Beelen,2006)

En temel bicimiyle blog, aslinda giinliik biciminde bir kisisel web sayfasidir.
Ama Rich Skrenta’nin da belirttigi gibi, bir blog'un kronolojik diizenlemesi "nemsiz
bir fark olarak goriinebilir ancak tamamen farkli bir teslim, reklam ve deger
zincirinden tiiremistir”. Degisikligin nedenlerinden biri RSS denilen teknolojidir. RSS
kisinin yalmizca bir sayfaya link vermesini degil sayfaya abone olarak sayfa her
degistiginde bir bildirim almasimi miimkiin kilmaktadir. Skrenta buna “artish web”

demektedir. (http://www.oreillynet.com)

Technorati.com su anda 51,5 milyon blogu kaydetmistir ki bu da bloglarin

nereye dogru gittigini gosteren onemli bir rakam. (http://www.technorati.com/about)

Blog hizmetlerinin verilmesi ile birlikte web sayfasi hazirlamayi bilmenin

onemi kalmadi ve insanlar ¢cok basit sekilde istedikleri veriyi sayfalara islemeye
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basladilar. Formatin ve kullanimin basit olmasi bloglarin yayginlagmasinda etkili
olmaktadir.1999 yilindan itibaren biiyiik firmalarin bloglarin kolayca hazirlanmasi ve
giincellenebilmesi ile ilgili yazilimlar gelistirmesiyle bloglarda artis goriilmeye
baslanmistir. Yayincilik internetin varligindan once de teorik olarak herkes igin
miimkiindii. Ancak bunun i¢in sosyal statii, editoryal eleme ve se¢imler, edebi yetenek

gibi yeterlilikler gerekiyordu.

Internet ile beraber yayincilik oldukca kolay hale geldi. Yayincilik i¢in gereken

donanim, biit¢e ve diger yeterliliklerin anlam1 6nemli sekilde degisti.

Cok farkli konularda yazan insanlar i¢in bloglar kendini ifade etme, olaylari
elestirme ve degerlendirme araci haline geldi. Aslinda bu dinamigini yine netten
almaktadir. Bundan 10 y1l oncesine kadar, internetin sosyal bir network olma giiciiniin
o kadar da farkinda degildik. Sanal uzaya eklenen her bir veri ve kullanici bu agda

artan oranli iliskileri ortaya ¢ikarmaktadir.

Hazir bloglar i¢in tasarim gerekmemesi, domain ve hosting {icretlerinin
O0denmeyisi, yazdiginiz blogun arama motorlarinda kolaylikla ¢ikacagini diisiinmeniz,
blog icerisine bir arama motoru nasil yerlestirilir, yazdiklarimiza insanlar nasil yorum
yapabilirler ve bu yorumlart nasil denetleyebilirsiniz gibi hususlarda bir ¢aba

harcamaniz gerekmemesi insanlari bloglara yoneltmektedir.

Yine community bloglar vasitasi ile belirli bir konu-konularda goriis belirten
insanlar, ilgilendikleri konulari, yorum ve elestirileri, herhangi bir konudaki
degerlendirmeleri aym blog iizerinde ele almaktadir. Boylece insanlar kendi sosyal
birlikteliklerini yaratmaktadirlar. Kullanicilarin goriis bildirme ve yorumlara katilmasi

acisindan forumlarda da ayn1 sey s6z konusu olmaktadir.

www.blogkardesligi.com gibi 09.03.2005 tarihinde ilk toplantisin1 yapan ve

Tiirkiye’deki bloggerlar bir araya getirmeyi, blog okuyucular ve yazarlari arasinda
bir bag kurmay:1 ve takip edilecek bloglarin bulunmasim kolaylastirmay1 saglayan
olusumlar gérmeye bashiyoruz. Burada 18 agustos 2006 itibar1 ile 1173 kayith blog

bulunmaktadir.

Yine belirli konularda blog yazan isadamlari, 68renciler gibi degisik meslek ve
statiiden kullanicilar birbirleri ile kaynagmakta ve sanal ortamdaki iliskiler yiiz yiize

goriismelerle de desteklenmektedir.
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Blog hizmeti veren siteler:

Blogger: Pyra Labs tarafindan gelistirilen ve Agustos 1999°da halka agilan
blog sistemi daha sonra Google tarafindan satin alindi. Google’m Adsense

uygulamalar1 ve blog konusuna 6nem vermesi birbirine paraleldir.

http://www.blogger.com quick cash uygulamasi ile siteye gelen ziyaretgilere
Google adsendse ile ¢ok kolay para kazanabileceklerini duyurmakta ve blog agmanin
bu bakimdan da karli oldugunu vurgulamaktadir. Blogger.com iizerinde ziyaretgilere
blogun ne oldugu anlatilmakta ve kolay kullanilabilir ve tasnif edilebilir web sayfalar
olarak belirtilmektedir. Google inc. Firma ile ilgili konular1 da bloglar aracilig: ile

duyurmaktadir.
Livejournal:

Yazdiklarimizi okumasini istediginiz insanlar1 belirleyebileceginiz, gizlilige ve

topluluk ici baglara onem veren insanlarin daha ¢ok kullanabilecekleri bir site.
Kullanicilar:

Ne Kadar Kullanict var ve ne kadar aktif:
Toplam Hesap: 10.925.415

... Aktif: 1874168

... Stirekli olarak giincellenen: 7267732

... Son 30 giin icinde giincellenen: 1169252

... Son 7 giin i¢inde giincellenen: 678129

... Son 24 Saat i¢inde giincellenen: 234318
Cinsiyet:

Erkek: 1424410 (32,4%)

Bayan: 2978149 (67,6%)

Belirtilmemis: 1.683.352
Kullanima gore ilk 15 Ulke:

USA -3053422

Rusya Federasyonu - 331090
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Kanada - 251771

UK - 211378
Avustralya - 100156
Filipinler - 37533
Ukrayna- 37483
Almanya - 34506
Singapur - 29928
Finlandiya - 28009
Japonya - 23300
Hollanda - 20175
Israil - 14288

Yeni Zelanda - 14257
Brezilya — 13285 (http://www .livejournal.com/stats.bml Erisim:10 Eyliil 2006)
(Msn) Live Spaces:

Kendi kisiliginizi ve sitilinizi yansitin sloganim1 kullanan, daha onceleri adi
Msn spaces olan live spaces hizmeti microsoft tarafindan verilmektedir. Microsoft
Adcenter projesini Live Space’e de uygulamayi diisiinmektedir. Yine kullanicilarin E-

mailleri igerisine de Adcenter reklamlarinin ilavesi giindemdedir.
Yahoo 360:

2005 yilinda Yahoo’nun baglattig1 bir sistem. Su an beta asamasinda olan blog

sisteminde simdilik cok fazla degisiklik yapma imkan1 da yok.

Ozellikle 3 biiyiik sirketin yontemine baktigimizda, daha 6nceki uygulamalarin

tek bir platformda birlestirilmesi ¢cabasini1 goriiyoruz.

E-Bay Blogs:

Diinya capinda 100 milyonu askin kullanicist olan ve blogu gdnderilen
postalarin  koleksiyonu olarak tanimlayan Ebay kullanicilarina blog uygulamasi

baslatan devlerden biri. Ebay iizerinde blog agabilmek icin Ebay iiyeligi gerekmekte.
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Bu bloglar iizerinde kullanici adi, baslik ve gonderilen her bir postaya gore arama

yapilabilmekte.

Organizasyonlar kendileri ile ilgili haberleri, bir iiriin-servisin kullanim1 gibi
detaylar1 da yogunlukla kendilerine ait bloglar iizerinde vermeye basladilar. Ornegin
Microsoft’un yeni bir yaziliminin nasil kullanilacagini teknik bir sayfada okumak ve
anlamak yerine, informal bir dille yazilmis, daha sicak bir ortamda sunmak icin blog
etkin bir yoldur. Bir blog igerisinde Msn ya da Google gibi dev bir sirketin miidiirii bir
konuyu samimi bir dille anlatabilmekte ve yazisin1 hoscakal, goriisiiriiz diye

bitirebilmektedir. Bu kullanicilarla iletisimi ¢ok daha fazla giiclendirmektedir.

Biz Bloggerlara ne yazmalart gerektigini soylemiyoruz, “cilasiz ve siissiiz
filtrelenmemis bloglar” sloganim1 kullanan weblogsinc.com 100 bagimsiz blogun

konsorsiyumundan olusuyor. (http://adsense.blogspot.com)

Weblogs Inc. Eyliil 2003’te 6zel bir girisim olarak kuruldu. 1000 kadar
freelance blogger tarafindan yazilan ve 1 hafta icerisinde 1000’den fazla blog
yaymlanan 75 sitede, birbirinden farkli konularla aylik 65 milyon sayfa gosterimi gibi
bir rakama eristi. Bu basarilar iizerine Weblogs Inc. 6 Ekim 2006’da AOL tarafindan

satin alindi.

calacanis.com iizerinde kendi blogunu yayilamakta olan Weblogs Inc CEO su
Jason Calacanis’in 6nderliginde 2004 yilinda Google Adsense programina gegildi. Tlk
baslarda sadece birkag¢ faturay1 6demek icin dahil olunan bu sistem, 6 ay sonra giinliik
1000$ kazandirmaya basladi. Filtrelenmemis icerige sahip bloglar iizerinde tanitim
yapmak bazi rekldm verenlere iirkiitiicii gelse de, sonuglar kullanicilarin begenisi

yoniindeydi. (http://www.google.com/services)

Tiirkiye’de blog servisi sunan siteler:
BenimBlog:

Agustos 2006 sonunda 8422 iiyesi bulunan sistem, 30 Ekim 2006 tarihinde
11562 iiye sayisina ulasmistir. 25.880 yazi sayis1 ise 30 Ekim’de 36.194 olmustur.
Yabanci dil bilmeyen kullanicilar i¢in Tiirk¢e hizmet veren blog sistemleri 6nem

tasimaktadir.
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Blogcu:

BERIL Teknoloji Ltd. Sti. tarafindan iiretilen ve 2005 yilinda hizmete sunulan
projelerden biri olan blogcu.com Tiirkce internet icerigini desteklemektedir. 30 Ekim
2006 itibar1 ile 225.383 blogger ve 1.282.869 blog yazisinin bulundugu sistem
alexa.com en ¢ok ziyaret edilen Tiirkce siteler siralamasinda 27. sirada yer almaktadir.
Misyonu Tiirkiye’deki bilisimi okur yazar sayisimin artirilmasina katkida bulunmak,
bilgi paylasimi icin Tiirk¢e platform saglamak, blog teknolojisi konusundaki tiim

yenilikleri reklamlarini ulusal ¢apta erisilebilir kilmaktir.

Turkcell, Doritos, hemalhemsat.com, yeterkiiste.com, Ringofon, Blinko gibi
firmalarm reklamlarm yapan firma KOBI’ler i¢in de uygun reklam c¢oziimleri

modelleri sunmaktadir.
Blogosfer:

Kurulus amacimi diger diinya iilkelerinde ¢ok yaygin olan Blog Hosting
hizmetini Tiirkge olarak Tiirk halkina sunmak seklinde agiklamaktadir.

(http://www.blogosfer.com)
Milliyet Blog:

Milliyet gazetesinin baslattig1 blog servisinde ziyaretgilerin agacaklar1 bloglar
ile kitlelere ulasabilecekleri ve wuzman olduklarn konularda yazabilecekleri
vurgulanmakta. Uyelik sozlesmesine gore belirli bir siire giincellenmeyen bloglar
sistemden ¢ikarilabilecek, hatta aleyhinizde hukuki takip yoluna gidebilecek. Editoriin
elinden gecmeyen yazilar yayinlanamayacak ve kullanici linke her girdiginde yeni

sozlesmeyi kabul etmis sayilacak. Blogunuzu kapatma hakki da yine Milliyet’e ait.

Bloglarin klasik arama motorlarina kayit edilmesinin yaninda blog arama
motorlar1 (aramanet.com gibi) belirli donemler ile blog kaynaklarini taramakta ve

indekslemektedir.

Internet {lizerinden yapilan tamitim faaliyetlerinde bloglar giderek daha da

onemli hale gelmektedir.

Online video dagitimi ve tiiketimi 2006 yilinda 6nemli bir gelisme igerisinde
bulunmaktadir. Genis bantin yayginlasmasi ve dijital haklar yonetimi teknolojilerinin
icerik saglayicilar tarafindan benimsenmesi ile birlikte videolar kullanicilar i¢in bir

eglence platformu haline doniistii.
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Video arama motorlarmin ve video sitelerinin gelismesi, kisisel vloglarin
olusturulmaya baslanmasi bunu takip etmistir. Tiim bu durum video ile reklamcilik

icin avantajlar1 da beraberinde getirmektedir.

Web 2,0 olgusu ile birlikte sosyal aglarin artmasi heniiz Subat 2005°te
kurulmus olan youtube.com gibi video bloglarmnin ortaya ¢ikmasi adeta amator
reklamcilar1 ortaya c¢ikarmistir. Bu kolektif rekldm ve paylasim anlayis1 klasik

reklamciligi vloglar ile uzlasmaya zorlamaktadir.

Kendini yayinla slogani ile yola ¢ikan ve 2006 baslarinda sadece 60 calisani
bulunan youtube.com Eyliil 2006’da Warner Music Group Corp. ile bir anlasma
imzalamistir. Global bir medya sirketi olan WMG kendi iceriginin youtube.com
tarafindan kullanmasina izin vererek, youtube kullanicilarinin igerigi kullanimiyla
dogacak karsilikli faydayr hedeflemekteydi. 11 Ekim 2006’da youtube.com Diinyanin
en bilyiik internet arama motoru Google, video sitesi YouTube u 1 milyar 650 milyon
dolara satin almak i¢in anlagmaya vardi. Google’1, ¢evrimigi video pazarinda 6nemli
bir konuma getiren bu anlasma, sirketin 8 yillik tarihindeki en pahali anlasmas1 oldu.
Anlasmanin duyulmasiyla birlikte, Google hisseleri % 2 deger kazanarak, 432 dolara

yiikseldi. ( http://www.google.com/intl/en/press)

2.5.6 Arama Motorlari ve Arama Bazli Reklam

AC Nielsen’in Google icin Tirkiye’de yaptigi bir arastirmada arama
motorlarinin tiiketicilerin satin alma davranislar1 tizerinde cok etkili oldugu ve
interneti giinliik yasamlarinda sikca kullanan tiiketicilere ulasmak igin sirketlerin
pazarlama anlayislarimi  hizla degistirdigi  kaydedildi. Tiirkiye’de internet
kullanicilarinin % 84’iiniin satin alma gergeklestirmeden ©nce internet iizerinden
arastirma yaparak karar vermektedir. Online olarak arastirildiktan sonra internet dist
kanallardan satin alinan tiriinler siralamasinda % 63, 3 ile elektronik iiriinler ilk sirada
yer alirken, bunu % 40, 1 ile perakende iiriinlerin, % 34, 4 ile seyahat ve % 21, 3 ile
finans hizmetlerinin izledigi kaydedildi. Arastirmada havayolu sirketleri, bankalar,
CD/DVD perakendecileri ve cep telefonu iireticilerinin de, internet siteleri ¢evrimici
arama yapilip internet dig1 alimin gerceklestirildigi siteler arasinda ilk siralarda oldugu

belirtildi. (http://www.bthaber.com.tr. Erisim Tarihi: 26 Ekim 2006)
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Arama Motoru reklamciligimin tarihi neredeyse bu arama motorlarinin
kullanilmaya baslanmasina kadar dayanmaktadir. Erken arama motorlarindan 1994
yilinda kurulmus olan Infoseek, aramalarda kullanilan kelimelere gore reklam sunan
yontemini tanitti. Burada sonuglar Yazili olmaktan ziyade banner olarak geliyordu.
IAB ve PWC’nin 2004 yil1 icin sundugu verilere gore ¢cevrimic¢i reklam maliyetlerinin

% 40’1 Arama motoru reklamlart icin gerceklestirilmektedir.

 of Buyers
in 12 Weeks Pre-Purchase

Giyene Conputer Spor Sevalat

W foru e s = anar W Lorne de dgificmmae

Fannce Trowbl el hck Perfarmics and comSonse Meawaris, “Search Peforne the Pundhase ™ sepon, 2005

Sekil 20. Satin Almadan 12 Hafta Onceki Aramalar Tiiketici Yiizdeleri

Kaynak: DoubleClick. Search Before the Purchase, 2005.<

www.performics.com/docs/search_purchase.pdf >

Satin almadan 12 hafta 6nceki ‘giyim’ konulu aramalarin % 49,8’ konu ile
ilgisiz aramalardir. Bilgisayar, spor konularindaki aramalarin yaris1 da konu ile

ilgilisiz aramalardan olugsmaktadir.

Kullanicilar ¢evrimigi titketim davranislarinda arama motorlarina yonelmeyi
tercih etmektedirler. DoubleClick Permormics’in ‘’Satin almadan 6nceki arastirma’’
baslikli calismasina gore satin alma gerceklestiren ¢evrimici kullanicilarin kaba bir
hesapla yaris1 arama motorlarini kullanarak bu satin almay1 gerceklestirmekte ve
konuya iligkin aragtirmalar1 12 hafta oncesine kadar dayanmaktadir. Ayn1 arastirma ya
gore satin alma 6ncesi arama ve tiklamalarin cogunlugu ticari jenerik terimlere
dayalidir ve ticari marka terimlerine dayali degildir. Satin almaya yakin terimler
markalar1 icermektedir. Satin alma siirecinde jenerik terimler arama yapanlar etkileme
firsatin1 vermektedir ve kisa vadeli arama sonuclar1 analizleri, satin alma dongiisiiniin

erken zamanlarim ortaya koymamaktadir. (DoubleClick,2005)
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27.2%
12.8%

[ ]

Jenerik Marka Marka-Uriin

Sekil 21. Hardware I¢cin Yapilan Aramalarin Dagilimi
Kaynak: DoubleClick Inc, Search Before the Purchase, 2005
<www.doubleclick.com/knowledge>

Bilgisayar donanimi i¢in yapilan aramalarin % 92,1°i satin almadan 6nceki 12
hafta boyunca bir perakendeci markasi icermemektedir. Yalnizca %27,2’lik bir boliim
marka aramasi yapmistir ve ancak %12,8’lik bir boliim marka-liriin aramasi
gerceklestirmistir. Bu oranlarin toplami, farkli kullanicilarin farkli arama yontemleri

kullanmasi nedeni ile 100’den fazladir. (DoubleClick,2005)

Miisteriler de arama maliyetlerini diistirmek ve arama motorlarin1 efektif
olarak kullanabilmek icin gayret sarf etmeye baslamislardir. Arama sonuglarinin
kisiye 0zgii hale de getirilebilmesi ve ¢ok kisa siirede fazla miktardaki veriye erisim
imkéan1 ve tiim bunlarin bedelsiz olarak sunulan hizmetler olmas1 arama motorlarinin
Onemini artirmaktadir. Ancak arama motorlarina erisim bedelsiz olsa bile mal ve
hizmet satmak isteyenler arama motoru hizmetini sunan firmaya, arama sonuclarinda
istte gelebilmek i¢in bir ddeme yapmaktadir. Yine arama sonuglarinda iist siralarda
cikabilmek i¢in cesitli harcamalar yapilmaktadir. Bu sekilde hareket eden firmalarin

tiriinleri miisteriler i¢in daha pahaliya mal olabilmektedir. (Kumar vd. 2005: 89)

Tim O’Reilly ‘ye gore Google sektore dogal bir web uygulamasi olarak girdi,
hi¢ satilmadi ya da paketlenmedi fakat miisterilerin 6demeleri ile dogrudan ya da
dolayli olarak, servis olarak kullamima sunuldu. Eski yazilim endiistrisinin higbir
tuzagr Google icin gecerli degildir. Google yazilim araclar1 koleksiyonu degil;
uzmanlagsmis bir veri tabanidir. Tarayici, arama motoru ve hedef sunucu arasinda
aracilik yapmaktadir. Google ve DoubleClick gibi Web uygulamalar1 yazilimdan bir
servis olarak yararlanmaktadir. Google’in basaris1 uzun kuyruk olarak tabir edilen

kiigiik sitelerin giiclinii anlamakta yatar. Klasik rekldm formatlarindan kaginarak
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cagrilmadan gelen reklamlari minimize etmistir. Vasat ya da vasatin altindaki

birimlere odaklanmak, toplamda ¢ok biiyiik rakamlarin elde edilmesini saglamaktadir.

Web1.0 doneminde dogan ve Web2.0 nin basarisin1 saglayan prensip, webin

kolektif giiciinii kullanarak kolektif bilingten istifade etmektir.

Google Arama motorunda ‘’gigek¢ilik’” anahtar1 ile arama yaptigimizda
toplam 15 sponsor goriintiileniyor. Google adwords’e dahil olabilmek icin 25 karakter
baslik ve 70 karakterlik bir reklam yazis1 yaziliyor. Google nerilen anahtar kelimeyi
reddetme hakkim sakli tutuyor. Keyword Tool ile girdiginiz bir kelime ile iligkili diger
basliklar1 da goriintiileyip, bunlardan hangilerini kampanyaniza déhil edecegini

soruyor.

Garantdlenecek verileri segin: | Slobal arama miktan egilimleri ~ 7

Daha spesifik anahtar kelimeler - alakaya gore siralanmig [7]

Ortalama En Yiiksek Egleme Turl:

Arama Hacmi  Arama Miktan Egilimleri Hacimin Meydana 7]
Anahtar kelimeler [?] {Agu 2005 - Tem 2006)[?] Geldifi Zaman Genig W
hediyelik Ara Ekle »
hediyelik egya Ara Ekle »
hediyelik egyalar Ara Ekle »
hedivelik esya Ara Ekle »
toptan hediyelik Mis Ekle »
toptan hediyelik Nis Ekle »

Bgya
Sekil 22. Google Tiirk¢e Sayfalarda Sponsor Arama Sonuglari

Kaynak: http://www.google.com/sponsoredlinks 2q=%C3%A7i%C3 %A7ek%C3%ATilik&hl=tr&lr=&rls=GGLG,GGLG:20

057,GGLG:en&cof=LBGC:%23FFFFFF%3BBGC:%23FFFFFF%3BT:%23000000%3BLC:%230000CC%3BVLC:%230000CC
%3BALC:%230000CC%3BGALT:%23008000%3BGFNT:%23000000%3BGIMP:%23000000%3BDIV:%230000CC%3BAH:c
enter%3B&start=10&sa=N

www.yavuzcicekcilik.com her modelde uygun “’fiaat’’ ankarada bir ilk.

Google sponsor arama sonuglarinda gelen bu sitede aciklama karakterleri hatali
olarak bildirildigi icin, kullanicilara sunulan reklam yazim hatasi icermektedir. Buna

benzer pek ¢ok 6rnek bulunabilir.
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Bir emlak sitesi artyorum ve emlak anahtar1 ile Google da arama yaptim.
Arama sonuclarinda 5. sirada gelen www.yildirimutuleme.com. “Camagirlarinizi

servisimiz ile alip Utiiliiyor ve evinize teslim ediyoruz.”

Yildirnm iitiileme Google’a arama sonuglarn ile iligkili anahtarlarini
olustururken, gereken Ozeni gostermedigi ve Google’in sundugu araglart da
kullanmadig icin boyle bir sonugla karsilagiyoruz. Ayrica ev-arsa ararken karsimiza
cikan bu link ilgimizi ¢cekmeyecegi gibi negatif bir fikir de olusturabilir. Linki
tiklamak ise ev arayan biri yiiziinden Yildirim Utiileme’nin Google’a 6demede

bulunmasi demek.
“Diger baz1 anahtarlar i¢in;

Sigortacilik: 1
Sigorta: 7
Bilgisayar: 8
Pazarlama: 18
Bilet: 1

Ugak bileti: 5
Mp3: 1
Hediye:150
Hediyelik: 22
Pazari: 1
Kitap: 41
Para: 7
Telefon: 6
Konut: 13
Kiralik: 8
Otomobil: 4
Ikinci el: 5
Pencere: 20
Boya: 31
Altin: 16
Kasko: 4
Sinema: 5

Konser: 4
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Bu anahtar kelimeleri kullandigimizda gelen sponsor sayilari agisindan Google
Words servisinin simdilik ¢cok da i¢ agic1 olmadigin1 goriiyoruz. Google Adsense ve
Google Words Tiirkiye’de heniiz yeni olmasina ragmen, batida buna benzer
yontemlerle para kazanmayir meslek haline getirmis kullanicilar bulunmaktadir.
Adsense ve Google Words reklamveren ve reklami sunan platform arasindaki akisi
saglayan kardes programlardir. Anahtar kelime veya kelimeler, internette bir arama
yapmak isteyen insanlarin, Google, Yahoo, vs. gibi arama motorlarinin kutucuklarina
yazdiklar1 kelimelerdir. "Akilli reklamcilik" da denilen "Contextual Advertising"
yapan Google Adwords ve Adsense programlarinin odagini iste bu anahtar kelimeler

olusturur.

Internette rekldmlarim  yaymlatmak isteyen Adwords reklamverenleri,
reklamlarinin alakasiz kisilere degil de hedefledikleri kitleye, yani reklami yapilan
iriinii veya hizmeti arayanlara ulagsmasimi saglamak i¢in bu anahtar kelimelerden

yararlanirlar.

Google Adwords'de hesap acan reklamverenler, hedefledikleri anahtar
kelimeleri segerler ve o anahtar kelimeler icin belirlenen iicret {izerinde anlasirlar.
Adwords reklamverenlerinin rekldmlari o andan sonra, o anahtar kelimeleri arama
kutusuna yazarak arama yapan kisilerin, ya dogrudan arama sonucu sayfalarinda
sergilenir veya arama sonucu sayfalarinda listelenen siteler arasinda Adsense yayincisi

olanlarda sergilenir.

Mayis 2006’da Google’in baslattigi bir baska servis Google Trends ile
herhangi bir arama kelimesinin yillara gore, dillere ve bolgeye gore analizini yapmak
miimkiin hale geldi. Sektor ya da iiriin ile alakali bir kelimenin ne zaman daha fazla
arandigim gorebiliyoruz. Su an gelistirilme asamasinin baslarinda olan bu servis, uzun

vadede oldukg¢a 6nemli hale gelecektir.

2005 yilinda kurulmus olan rootexchange.com bu isi bir adim daha Oteye
gotiirerek kullanicinin aktivitelerini kendisinin goriintiilemesini ve bu veriyi satmasini
temin etmektedir. Kullanici kendi davraniglarini bdyle bir sistemde satisa

cikarmaktadir.
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B Top Domains

B Summay

Rank Domain

This week you have:
1 Eigiad2.gnng\esyndicatinn.cnm 776%  Clicked on 53 links
Searched for & things
5 addoublclikne 1949 Paid a ot of atfention to Marketing_and_Advertising
B visit "% Looked at ad doubleclick netthe most
g W consumeristcom 129%  Random Ink fram your clickstream:
4 yisits '
b tininw Emergentehans com
tallts.rootnet 0
4 s 3.7% Brotwsing habits:
———— Your average start time s 10053 [
5 3uisn§g . 97%  Youraverage end time is; 1127 pin

Sekil 23. Root Exchange Uzerinde Kullanic1 Hareketlerinin Kaydedilmesi

Kaynak: https://vaults.root.net/people/anarchy/

Agustos 2006’da AOL 658.000 kullanicinin arama verilerini igeren bir listeyi
sitesinde yayinladi ve hala internet iizerinde AOL’a karst1 bir kampanya
bulunmaktadir. AOL bu veriyi tepkiler {izerine kaldirmis olsa da artik internetten
indirmek miimkiindiir. 20 milyon aramayi iceren bu verinin internette yayilmasi
AOL’iin marka imajina c¢ok biiyilk bir darbe vururken, database i kullanarak
hazirlanacak yeni kampanyalar daha fazla spam ve tekste dayali reklamlarin istismar

edilebilmesi anlamina gelecek.

IAC Search & Media yatinmi olan Excite.com ve Ask.com (eski adi Ask
Jeeves)’un 1999 yilinda kullanima ac¢ti§1 web arama sonuglar1 kayitlar: pek ¢ok bilim

adamu tarafindan incelenmistir.

Ask Jeeves iizerinde yapilan aramalar soru seklindeydi. Is ile ilgili sorgular
daha fazla kelime icermekteydi ve daha az ilgili linke yonlenme ile neticelenmekteydi.
En fazla sorgu firma ve iiriin bilgisi ile ilgiliydi. Ask Jeeves iizerindeki sorularin ¢ok

biiyiik bir boliimii de “nereden satin alabilirim’’, “satin almak istiyorum’’ seklinde idi.

(Spink ve Okan, 2001)
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Sekil 24. Arama Motorlar1 Kullanim Oranlari
Kaynak: http://searchenginewatch.com/showPage.html?page=reports. 10 Ekim 2006.

1.5 milyon Ingilizce konusan kullanicinin aramalarimin izlenmesi ile elde
edilen Media Metrix verilerine gore Mart 2005-Temmuz 2006 doneminde toplam
aramalarda % 43,7’lik kullanimi ile Google 6nde goriinmekte. Yahoo Search %28,8
ve Msn Search %12,8 ile Google’1 takip etmektedir.

2.5.6.1 Fiyat Karsilastirma Motorlar1 ve Miizayede

Uriinlerin degisik satis noktalarindaki fiyatlarim derleyerek miisterilere sunan
arama motorlar1 giderek artmaktadir. Genellikle bu hizmeti veren siteler direk satici
degildir. Perakendeci kendi iiriin bilgi ve fiyatlarinin da bu sitelerde goriintiilenmesi
icin belirli bir 6deme yapmaktadir. Genel olarak tiklama bas1 maliyet esasina gore
yapilan ddemeler perakendecinin satiglarin1 olumlu yonde etkilerken, miisteriler i¢in

de faydayr maximize imkani saglamaktadir.

Fiyat listeleri tek tek tacirden alinarak ya da web crawler ile saticinin

sitesindeki fiyatlarin taranmasi ile olusturulur.

Tacir hakkinda miisterilerin yorum yapabilme imkéni ve bu yorumlarin ilgili
iriin altinda yaymlanmasi1 ve tacirin satig ve satis sonrasi islemler acisindan

miisterilerce derecelendirilmesi s6z konusu olmaktadir.
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Onceleri basit fiyat karsilastirmalariin yapildigi bu sitelerde fiyat araliklarina
gore, satictya gore, marka ve iirline gore, satis noktasina olan mesafeye gore arama

yapilabilmektedir.

Mal ve hizmetlerin miizayede yolu ile satisa ¢ikarildigi en onemli sitelerden
biri eBay’dir.

2003 yilinda 85,5 milyon kayith kullanicis1i olan eBay 2006 itibar1 ile 100
milyonun iizerinde bir rakama ulagmistir. eBAy, 2003 verilerine gore diinyada 4000’in

izerinde ¢alisana sahiptir. Yine ayn1 y1l 235 milyon iiriin ebay iizerinde listelenmistir.

(Carey: 2003)

Neoklasik iktisat teorisinin temel varsayimlarindan birisi alici ve saticilarin
piyasa hakkinda tam bilgiye sahip olmalaridir. Asimetrik bilgi sorunlarindan biri olan
ters secim, ekonomi literatiiriine George A. Akerlof’un “Kalite Belirsizligi ve Piyasa
Mekanizmas1” baglikli makalesiyle girmistir. Bir saticinin bir¢ok alici ile kars1 karsiya
geldigi asimetrik bilgi sorunlarindan biri olan miizayedelerde, satici ile alicilar ve
alicilarin  birbirleri arasindaki bilgi farkliligt 6nemli bir sorun olarak karsimiza
cikmaktadir. Miizayedelerde saticilar, alicilanin  mallarina ne kadar fiyat
odeyeceklerini bilmedikleri gibi, alicilar da birbirlerinin miizayedeye konu olan mal
ve hizmetlere ne kadar fiyat teklif edeceklerini bilmezler. Bu durum ters se¢imin

olusmasina neden olmaktadir. (Steckbeck ve Boettke, 2001)

Acik artirma (Ingiliz usulii miizayede) en cok kullanilan miizayede formatidir.
En diisiikten yiiksege dogru alicilarin fiyat tekliflerine gore miizayede gerceklestirilir.
Online miizayedeler genel olarak Ingiliz Usulii Miizayede ile yapilir. Cografi bir
kisitlama olmadan, internet erisimi olan kullanicilarin katilabilmesi ve miizayedenin

karar ve mukayese icin gereken zamani vermesi sundugu avantajlardir.

Her bir miisterinin iiriin i¢in 6deyebilecegi maksimum fiyata ikna edilebilmesi,
birinci derece fiyat farklilastirmasidir. Bu sekilde yiiksek fiyattan dolay:r satic1 zarar
gormedigi gibi, satict miizayede yardimi ile iirlin i¢in ddenecek maksimum fiyati

O0grenmis olmaktadir. (Maheshwari, 2005:152)

Reklamcilik kismen eksik enformasyona dayanmaktadir. Satici alicidan daha
fazlasim bilmektedir ve hedef kitle secimi, bir pazarda algimmin degistirilerek
manipiilasyonu ile bu durum kullanmilmaktadir. Ancak aglarin oldugu bir diinyada

asimetrik enformasyon olgusu zarar gormektedir. Ihtiyac duyulmasi gereken
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miisterinin algisinin nasil degistirilecegi ya da reklamlara ne kadar biitce ayrilacag
degil, seffafligin ve miisteri ile etkin iletisimin saglanmasidir. eBay, Froogle ve
Amazon gibi e-ticaret sistemlerinde saticti diger kullanicilar tarafindan
degerlendirilmekte ve bir puan almaktadir. Ornegin Froogle’da 5 puan iizerinden
elestirinin kaynagina gore (olumlu, olumsuz, tarafsiz) puanlama yapilmakta ve

gerekc¢eler arama kistaslarina gore siiziilerek isteyen diger kullanicilara sunulmaktadir.

Bazi arastirmalar itibar puanlamalarinin 6zellikle birim fiyati yiiksek {iriinlerde
onemli oldugunu gostermektedir. Ancak puanlama sistemlerine basitce yapilabilecek

saldirilar miimkiindiir.

Bunun yaninda Resnick ve Zeckhauser eBay Reputasyon raporlama sistemi
izerine yaptiklar1 ¢alismada Pollyanna Etkisi’ne dikkat ¢ekmektedirler. Buna gore
kullanicilardan gelen olumlu ve olumsuz puanlarin dagilimi orantisizdir ve olumsuz

puanlar ¢ok daha azdir. (groups.csail.mit.edu)

Internetin iiriin ve fiyat verilerine hizli bir sekilde ulasiimasi ve saticilarin
sayisindaki artisin fiyatlar konusunda rekabete yol acacagi ve fiyatlarin diisecegi
disiiniilmiistiir. Miisteriler sadece fiyat ve iiriin bilgisine degil, arama maliyetlerine de
dikkat etmektedir. Ayrica geleneksel pazarlamadaki miisteri segmentasyonu e-market

icin her zaman gegerli olmamaktadir.

Satin alma Oncesi arastirma miisterinin dogal bir davramisidir. Klasik olarak
fiyat ve iiriin ile ilgili verilere ulasmak mekan ve zaman kisit1 nedeni ile milkemmel
olan1 degil, optimal olan1 segmeyi zorunlu kilmaktadir. Internet ¢cagr ile birlikte bunun
degisecegi diisiiniilmiistiir. Fiyat ve tiriin bilgisine erisimin teknik olarak daha kolay
goriilmesi ile cevrimi¢i market daha rekabetci olacakti, fiyatlar diiserken fiyat
farklilagmalan azalacak, detayl iiriin bilgisi ve diisiik fiyatlara miisteriler kolaylikla

ulasabilecekti. (ieeexplore.ieee.org )

Bazi ampirik bulgular bu varsayimlar1 desteklemektedir. Ancak bir takim
baska arastirmalar, rekabetin ve fiyatlarin beklenildigi kadar etkin olmadigimi da

gostermektedir.

Clemons ve digerleri ¢evrimi¢i seyahat pazarinda fiyat farklilagtirmalarinin
hala gecerli oldugunu gostermistir. Online kitap fiyatlarinda da %17-28 lik bir sapma

gozlenmistir. Yeterli etkinlikte arama motorlarn olmasina ragmen bazi miisteriler

75



yiikksek fiyatlara katlanmakta, farkli miisteriler farkli davramslar gostermektedir.

(ieeexplore.ieee.org )
2.6 Tartismali Pazarlama
2.6.1 Cloaking-Anahtar Kelime Spam

Kamufle etmek anlamina gelen cloaking, web sayfalarinin arama motorlarina

ve gercek kullanicilara farkli sekilde gosterilmesi anlamina gelir.

Ip adresinden ya da HTTP_HEADER' lardan, gelen ziyaret¢inin browser tipi
gibi bilgiler alinabilmektedir. Bu sayede web sayfasim ziyaret edenin gercek kisi mi

yoksa oriimcek / crawler m1 oldugu anlasilabilmektedir.

Ornegin siteyi ziyaret edenin Googlebot oldugu anlasildiginda ona aslinda
sitenizde olmayan seyler gosterilip hit kazanilabilir. Bunun icin Google arama motoru

onlemler almaya caligmaktadir.

http://www.google.com/contact/spamreport.html adresinde konu ig¢in sikayet
imkan1 bulunmaktadir. Eger yapilan sikayet hakli bulunursa, o site URLsi Google

arama motorundan da banlanmaktadir.

Cloaking’in anlagilmasi durumunda diger biiyilk arama motorlar1 da benzeri

sekilde siteyi banlamaktadir.

Tiimce ve anahtar kelimelerinin boyutlarin1 kiiciilterek, arka plan ile ayni
renkte ayarlayarak vb. yontemlerle kullanicilarin arayacagi diisiiniilen kelimeler site
icerigine konulmakta ve boylece farkli arama anahtar ile yola ¢ikan kullanicilarin da

istenilen siteyi goriintiilemesi saglanmaktadir.

2.6.2 Hileli Banner

Kullaniciy1 aldatarak kendine tiklanmasimi saglayan banner lardir. Ornegin bir
sistem mesaji1 gibi goriiniir ve boylece kullanici reklam bandim tiklar. Bu sekilde
cevrimici rekldmin basar oram artmis gibi goriinse de, kullanicilar bu tiir sitelerden

daha sonralan kaginacaklardir.

Bu tiir bannerlar 6zellikle Microsoft isletim sisteminin kullandigi sistem

butonlart ve fontlarin1 kullanirlar. Boylelikle kullanic1  isletim  sisteminden
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kaynaklandigim1 sandigi mesaji tiklayacak ve hile amacina ulasacaktir. Diger bir
yontem de reklam bandi {izerindeki yazilara tiklanilabilir link siisii verilmesidir. Linki

tiklamak isteyen kisi aslinda bannerin amacina ulagsmasini saglamaktadir.

2.6.3 Spam

Internet {izerinde ayni1 mesajin yiiksek sayidaki kopyasinin, bu tip bir mesaji
alma talebinde bulunmamis kisilere, zorlayici nitelikte gonderilmesi spam olarak
adlandirilir. Spam cogunlukla ticari reklam niteliginde olup, bu reklamlar siklikla
giivenilmeyen iiriinlerin, ¢abuk zengin olma kampanyalarinin, yar1 yasal servislerin

duyurulmasi amacina yoneliktir.

Spam gonderici agisindan ¢ok kiiciik bir harcama ile gerceklestirilebilirken
mali yiik biiyiikk Ol¢iide mesajin alicilarn veya tasiyici, servis saglayict kurumlar

tarafindan karsilanmak zorunda kalinir.

Internet kullanicilan iizerindeki etkileri incelendiginde iki tip spam vardir.
Email araciligiyla gonderilen spam dogrudan gonderilen mesajlarla, bireysel
kullanicilar1 hedef alir. Email spam listeleri genellikle Usenet gonderilerinin
taranmasi, tartisma gruplariin iiye listelerinin ¢alinmasi veya web ilizerinden adres
aramalariyla olusturulur. Email tipindeki spam gonderileri tipik olarak alan
kullanicinin  masraf yapmasina sebep olur. Bununda otesinde, spam maillerinin
taginmasinin servis saglayicilar ve diger on-line servisler iizerinde olusturdugu mali

yiik de dogrudan abonelere yansiyacaktir.
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GECMI S TOTLAM SDAM

Son. 30 i 5,778 539 696
44 B terabytes

B &7 3 375294 745
250.7 terabytes

Sekil 25. Cografi Orijine ve Konusuna Gore Spam

Kaynak : http://postini.com/stats, 18.10.2006

Entegre mesaj yonetimi alaninda faaliyette bulunan Postini verilerine gore
spam kaynag Orta ve Bati Avrupa, Brezilya, Uzak Dogu ve Cin, Kuzey Amerika,
Rusya ve Hindistan olarak goriilmektedir. Eyliil-Ekim 2006 déneminde 35.000
isletmenin karsilastigi spam mesaj boyutu 44.6 TB dir. (1 TB = 1024 Ciga Bayt )

Spam iletileri, hemen hemen istisnasiz olarak gereksiz iletilerdir. Reklami
yapilan iiriinler genellikler degersiz, ise yaramaz, kimi zaman zararl olabilirler. Spam

iletilerinin masrafi diisiikk oldugundan iletiler gonderilirken bir hedef kitle aranmaz.

Spam gonderen yazilimlar bu tip ilanlar1 almak istedigi ileri siiriilen binlerce
kisinin mail adresi ile birlikte dagitilirlar. Ancak, bu yanlis bir bilgidir, aslinda bu
adresler Usenet gruplarindan, mail listelerinden toparlanmis, biiyiik olasilikla da bu
tarz mailleri almak istemeyen kurbanlardan olusur. Spam kaynaklar1 genellikle iletileri
gonderdikleri kisilerin kendilerinden mesaj almak istemediklerini bilirler. Bu sebepler
spam iletilerinde yanlig cevap adresleri kullanarak, sikdyet mesajlarindan kurtulurlar.
Bu is icin miimkiinse servis saglayicilarin bir kerelik deneme hesaplarini tercih

ederler, servis saglayici onlarin arkasindan hesaplari temizlemek icin ugrasir.
( http://spam.org.tr)

Symantec verilerine gore 5 Ocak 5 Haziran 2006 tarihleri arasinda tiim mail
trafiginin % 61’ini spamlar olusturmaktadir. Tiim bu spamlerin hedef iilkesi ise % 51

ile Amerika olmustur. (Symantec Internet Security Threat Report, 2005)
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Ziyaretgi Defteri Spam'i:

Ziyaretci Defteri Spam' Ingilizce karsilig1 olan guestbook spam kelimesinin
karsiligidir. Anlami, bir sayfanin veya sitenin link popiilerligini (Link Popularity)

arttirmak i¢in miimkiin oldugunca ¢ok ziyaret¢i defterlerine yazilmasidir.

Bu sekilde arama motorlarinin siteye giren bir siirii linkin var oldugunu
gormesi saglanir. Burada linkin oldugu ziyaretci defterinin PageRank'inin bir kismi

linki verilen sayfaya geger.

Heniiz ziyaret¢i defteri spami Arama Motorlarinca cezalandirilmiyor. Ziyaretgi
Defterlerine yazilan Linklerin de sitenin 6nemini ger¢ek anlamda ifade etmedigi i¢in
arama motorlart bu sekilde saglanan link popiilerligini engellemek icin ziyaretgi

defterlerine de spam filtresi uygulayabilir.
http://www.spambully.com/
http://spambayes.sourceforge.net/
[w] Dodgeit
[w] SpamHole
[w] Spambob
[w] Mailinator
[w] SpamGourmet
gibi servisler ile gecici e-mail adresi olusturma, tek bir mailin ortak kullanimi1 tarzinda

¢Oziimler sunulmaktadir.

2.6.4 Cookiler

Cookie web sayfasi sunucusunun istemcinin bilgisayarina yerlestirdigi ufak bir
tekst dosyasidir. O web sayfasi, cookie vasitasi ile bir sonraki ziyaretimizde bizi
tanmyacaktir. ‘cookie’ nin tek gorevi, bir sonraki ziyaretimizde bizi tanimaktan ibaret
degildir. Daha genis olarak, cookieler kimlerin siteyi ziyaret ettigi ve sayfalarda ne
kadar zaman harcadiklar1 gibi datalar1 da toplarlar. Ayrica hangi reklami1 ne kadar
goriintiileyeceginiz de cookie vasitasi ile ayarlanabilir. Kisaca cookie nin zararli bir
yazilim olmamasi, kisisel bilgilerimizi istem disinda sunucuya bildirmesi gercegini

degistirmez.
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2.6.4.1 Web Analiz -Log Dosyalari

Server loglar1 kantitatif erisim bilgisinin temininde kullanilir. Net olarak
derlenmis ve agiklanmis bir Log dosya analizi, bir sitenin temel kullanim, boliimlere
gore gelisme-degisim, sunucudaki yiikleme siireleri, gézlemlenen garip davranislar,
gerceklesen basarisiz istemler gibi bilgileri sunar. Tiim bu veriler pazarlama ve site

yonetimine yardimci olmaktadir.
Bir log dosyasiin iceriginde genel olarak sunlar bulunur;

= Siteden dosyayi isteyen PC adresi,
= [stemin tarih ve saati,

= fstenen dosyanin URL si,

= [stem i¢in kullanilan protokol,

* Istenen dosyanin boyutu,

» [stemcinin kullandig1 tarayic1 ve isletim sistemi.

Bir web sitesinin yapisi dogru loglarin elde edilebilmesi, raporlastirilabilmesi
acisindan son derece énemlidir. Log analizinin belirli dizinlerde yapilip, sitenin tiimii

icin efektif olmamasi dogru bilgiyi elde edemememize yol acacaktir.

Yine Web site trafiginin asir1 dalgalandig sitelerde, uzun donem Log file

analizleri faydali olacaktir.

Analog

AW SStats

NetTracker

Visitors

Webalizer

WebTrends

W3Perl popiiler log analiz programlaridir.

1990’larin basinda sitelere yerlestirilen bir imaj ile o sayfanin ka¢ defa
istendigi goriintiileniyordu. Boylece siteyi ziyaret eden kullanici sayisi hakkinda

tahmini bir bilgi elde ediliyordu.
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Daha sonralari Web analizindeki gelismelere paralel olarak farkli ve hibrit

metotlar kullamilmistir. Web site trafiginin sniff edilmesi, Log dosyasi analizi gibi.

2.6.5 Ad Bloklama Yontemleri:

Belli bir web sayfasindayken agilan pencereler vasitasi ile kullanicilarin belli
siteleri ve reklamlar1 gormesi ve web trafiginin artirilabilmesi, kullanici e-mail
bilgilerine ulagilabilmesi gibi amacglari olan pop-up lar cesitli sekillerde

bloklanabilmektedir.

Kotii amacgh olmasa bile bir pop-up, radyolarda, televizyonda aniden sunulan
reklamlar, istemimiz disinda gazetemizin arasinda gelen brosiirler gibi bir etkiye

sahiptir.

Kotii amacgh da olabilen pop-up’lar1 kapatmak istedigimizde, bu eylem bagka
bir pencerenin acilmasina yol a¢cmakta ve kullanici icin bir problem haline

doniigmektedir.

Internet bir 6zgiirliikler alamdir. Farkli dillerdeki web sayfalarini terciime
edebilen, farkli cografyalar internetten goriintiileyebilen, ip adresini degistirerek,
kimligini gizleyerek internette dolasabilen, kendi goriis ve diislincelerini giivenli bir
sekilde paylasabilen kullanici i¢in, cevrimi¢i reklamlar gercek diinyadaki tiiketim
kiiltiirtintin bir dayatmasi olarak goriilebilmektedir. Bu dayatma kimi kullanicilar

acisindan, ¢cevrimici reklamlar1 bloklamak i¢in yeterli sebeptir.
Web teknolojilerinin kullanimi belirli bir tecriibeyi gerektirmektedir.

Windows isletim sistemi iizerinde Internet Explorer kullanan ve ikincil bir
tarayict1 daha oldugunun ve bu tarayici ile pop-up lart Onleyebileceginin farkinda
olmayan, giivenlik duvani ve farkli ayarlar ile belirli reklamlardan kaginabilecegini

bilmeyen kullanicilar, 6zellikle kotii amaclh ¢cevrimigi reklamlarin hedefidirler.

Pop-up bloklamak iizere ilk eklentileri Opera tarayict kullanmistir. Bunu
Mozilla takip etti. Microsoft ise ancak 2004 yilinda XP SP2 ile gelen internet Explorer

da bunu denemistir.

Google Toolbar, MSN Toolbar, Yahoo Toolbar gibi tarayici eklentileri ile pop-
up lar engellenmektedir. Pop-up lar sadece tarayici temelli degildir. Yiiklenen adware-

spyware programlar nedeni ile de lokalde pop-uplar goriintiilenebilir. Bunun diginda
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mouse hareketleri, ziyaret edilen siteler, kisisel bilgiler gibi veriler de reklam amach

olarak kullanilmaktadir.
NoAds
Popupcop
Popup Killa
Privoxy
Proxomitron
Super Ad Blocker gibi programlar da kullanilmaktadir.
Reklamcilar ve kullanicilar arasinda bu konuda siirekli bir savas var denilebilir.

Tiirkiye’de internet giivenligi ve junk olarak tabir edilen uygulamalardan

kacinmanin ortalamanin altinda oldugu sdylenebilir.

Ayrica kullanicilar, internet iizerinde ortak projelerde reklamlar icin servis
veren hostingleri belirlemekte, bu adresleri listeleyerek ortak kullanima agmaktadirlar.
Adreslerin cesitli sekillerde bloklanmasi ile rekldmlardan kac¢inmak miimkiin

olmaktadir.

2.7 Internet Giivenligi

2.7.1 Botnet ve Tiklama Basina Odeme

Gartner Group, internet iizerinde giivenligin 3 temel risk grubunun tehdidi

altinda olduguna inaniyor:

1. Internet iizerinde giivenlik gediklerini bulmay: kendilerine hobi edinmis
ancak bu gedikleri bulduklarinda yalnizca kisisel reklam yapanlarin olusturdugu diisiik

risk grubu.

2. Kurumlarin giivenirligini sarsmaya yonelik saldirilarin olusturdugu orta risk

grubu.

3. Internet iizerinden ticaret yapan kurumlari ya da bankalar1 hedef alan ve
giivenlik aciklarindan faydalanarak haksiz kazang elde etmeyi amacglayan organize

gruplarin olusturdugu yiiksek risk grubu.
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Giivenlik gereksinimlerinin saglanmasi biiyilkk bir kaynak ve tecriibe
gerektiriyor. Bu nedenle yaygin ¢oziimler genelde paket olarak alinip uygulamaya
gecirilebilen {iriinlerin kullammmina ve giivenlik danigsmanligi yapan firmalarin
desteginin alinmasina dayaniyor. Internet iizerinde giivenlik gedikleri baslangicta
reklam ve zaman icerisinde para hirsizligi amagli olarak kullanildi. Ancak bu konuda
amacin daha c¢ok ticari kurumlarin kurumsal gizlilige sahip bilgilerinin ya da
miisterilerinin demografik bilgilerinin ¢alinmasma yonelik olarak gelisecegi

ongoriilityor. (http://arsiv.hurriyetim.com.tr)

Gartner Group, internet tizerinden gergeklesecek dolandiriciliklarin yaratacagi
zararlarin  kredi kartlann ile yapilan dolandiricililarin yarattigi zararlari ge¢me

olasiligin1 % 80 olarak tahmin ediyor.
Pandal.abs yoneticisi Luis Corrons;

...botnetlerin satilmast ya da kiralanmas: sanal dolandiricilar icin benzersiz
bir is modeli haline doniigmiistiir. Simdi ortaya cikardigimiz dolandiricilik spam
yollayarak, spyware yollayarak degil de bunun yerine kar saglamak amact ile viriis
bulasmuis  sistemleri “tiklama basina ddeme sistemleri” kullanarak istismar

etmektir...demektedir. (tiirk.internet.com)

Saldirganlar tarafindan ele gegirilmis, internete bagh bir bilgisayara zombi
bilgisayar denir. Genellikle zombi bilgisayarlar, bir Botnet’e (Bot Network) baglidir
ve internet iizerinde zararli eylemleri gerceklestirmek iizere kullanilir. Botnet ayni
komutlar1 gerceklestiren zombi bilgisayarlarin olusturdugu bir agdir. Zombi
bilgisayarlarin sahipleri bilgisayarlarinin ele gecirildiginin ve internet {izerinde
gerceklestirdigi zararli eylemlerin farkinda degildir. Zombi bilgisayarlarin en yaygin
oldugu kullanim alami gereksiz e-postalardir. Giiniimiizde diinya iizerindeki giinliik
gereksiz e-postalarin %80°i zombi bilgisayarlar tarafindan yollanmaktadir. Zombi
bilgisayarlar reklamdan para kazanmak i¢in de kullanildig: gibi, bir Botnet’e bagl tiim
bilgisayarlarin katildigi saldirilarda yer alarak DOS ataklarinda da yaygin olarak

kullanilir. ( www.oecd.org)
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2.7.2. Tiirkiye’de Internet Giivenligi

2006  Subat-Mart doneminde kog¢.net’in  gerceklestirdigi  giivenlik
denetimlerinde 1025 ADSL kullanicisi ve 850 sirketin internet giivenlik sistemleri
denetlenmistir. Buna gore sirketlerin % 43’iiniin Web sunucu bilgilerinin kolayca
caliabilece§i, ana sayfalarinin degistirilebilecegi ya da bir baska adrese
yonlendirilebilecegi tespit edilmistir. ADSL abonelerinin % 65’1 firewall
kullanmamaktadir. Sirketler ve bireysel kullanicilarin antivirus kullanim oram1 % 85
iken spyware kullamm orami sadece % 30’dur. (koc.net Tiirkiye Internet Giivenligi

Arastirma Sonuglari, 2005)

Sirketlerin %24’tindeki DNS sunucularindaki aciklar yiiziinden sirket e-
postlarinin baskalar tarafindan ele gecirilebilmesi ve calisanlarin internet iizerinden
eristigi banka sifrelerinin calinabilmesi riski goriilmiistiir. Tiim agiklarin %47’si orta
ve yiiksek diizey olarak belirlenmistir. Yillara gore agiklarin dagilimina bakildiginda
iyilesme oldugu goriilmektedir. Ancak 2005 itibar1 ile giivenlik riskleri hala % 5’in

altina inmis degildir. (koc.net Tiirkiye Internet Giivenligi Arastirma Sonuclari, 2005)
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Sekil 26. Tiirkiye’de Giivenlik Agiklarinin Sektorlere Gore Dagilimi.

Kaynak: Rizikometre Tiirkiye Internet Giivenligi Arastirma Sonuclar1 Raporu, 2005.

< http://www.koc.net/rizikometre/rizikometre.pdf >

Giivenlik acgiklar1 kamu ve egitim sektoriinde ciddi boyutlara ulagsmaktadir.
Aciklarin temel nedeni ise giivenlik yamalarimin takip edilerek giincellemelerin

yapilmamasidir. Internete agilmasi sakincali servislerin filtrelenmedigi ve firewallarin
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etkin olarak kullanilmadigi gozlemlenmistir. Tekstil, teknoloji ve turizm sektorleri

kame ve egitimi takip etmektedir.

En gok Saldirrya Udrayan wieb Uygulamalar
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Sekil 27. En ¢ok Saldiriya Ugrayan Web Uygulamalart

Kaynak: Rizikometre Tiirkiye Internet Giivenligi Arastirma Sonuclar1 Raporu, 2005.

< http://www.koc.net/rizikometre/rizikometre.pdf >

En c¢ok saldiriya ugrayan servisin % 40 ile web uygulamalar1 oldugu
goriilmektedir. Genellikle worm aktivitelerinin neden oldugu netbios ve Msql en ¢ok
saldirtya ugrayan ikincil servisi olustururken, E-mail servislerindeki % 23 ‘liikk oran
giderek artan spam ve phishing ile iliskilendirilebilir. Bireyler hizli ve ucuz olmasi
nedeni ile ADSL baglantiy1 tercih etmektedirler ancak yeterli giivenlik &nlemleri
alimmamaktadir. Sirketler giivenlik ile ilgili yatirnmlari ikinci plana atmaktadirlar. Dial
up baglanti ile bile sistemleri tehdit eden wormlar, genis bant erisimi ile giivenligi
iyice tehdit eder hale gelmistir.(koc.net Tiirkiye Internet Giivenligi Arastirma

Sonuglari, 2005)
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UCUNCU BOLUM

KULLANICILARIN CEVRIMICi AKTiVITELERINi ve REKLAMLARA
KARSI TUTUM VE DAVRANISLARINI DEGERLENDIRMEYE YONELIK
BiR ALAN ARASTIRMASI

3.1 Arastirma Metodolojisi

Internet kullanicilarmin cevrimici aktiviteleri ve internet reklamlarina karsi
tutum ve davramiglarinda tanmitim faaliyetlerinin yami sira, internet okur yazarligi,
ekonomik yap1 ve kullanicilarin internet erisim maliyetleri, dil gibi pek ¢ok etken s6z

konusu olabilmektedir.

Bu baglamda internet kullanicilarinin tutum ve davranislarinin 6l¢giimlenmesine
yonelik olarak yapilan calismanin kapsami, kisitlar1 gibi genel bilgilerin ardindan

bulgularin analizi ve yorumlari yapilmaktadir.
3.2 Arastirmanm Amaci ve Onemi

Diinyanin diger iilkelerinde oldugu gibi internet Tiirkiye’de de is hayatinin
kacinilmaz bir parcasi haline gelmistir. Isletmeler sadece cesitli islemlerini internet
izerinden gerceklestirmekle yetinmeyip, aymi zamanda internet reklamciligini da
pazarlama karmasinin 6énemli bir alt unsuru olarak gérmektedirler. Bu nedenlerle,
isletmelerin biitcelerinden internet reklamciligina ayirdiklar1 pay her gecen giin
artmaktadir. Daha 6nce internet kullanicist olmayan kitlelerinde kullanici olmasiyla
birlikte reklam alimlayict1 sayist artmigtir. Hedef kitleye ulasim internet

reklamciliginda daha ekonomiktir ve dlciilebilir olmas1 dnemli bir 6zelligidir.

Reklam alimlayici sayisimin internet basinda gegirdigi siirenin uzamasi reklam
verenin goziinde interneti olumlu bir hale getirirken, zaman zaman internet reklamlari
gercek potansiyel kitleye ulasamamakta ve duyarsiz reklamlama sonuglar1 ortaya
cikabilmektedir. Internet reklamciligi ile maliyetler ©nemli olciide azalirken,
kullanilan teknolojilerin etkinligi ve reklam amaci ile iliskisi bazen sasirtici sonuglar

da ortaya koyabilmektedir. Duyarsiz ve markaya zarar veren reklamlamadan
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kacinilmasi, miisteri boyutunun ne derece ele alinabildigi ile de 6nemli derecede

iliskili olmaktadir.

Internet kullanicilarinin online reklamlara karsi tutum ve davramslarlarinin
yas, cinsiyet, gelir, internet kullanim tecriibesi ve cinsiyet gibi demografik 6zelliklere
gore farklilik gosterip gostermediginin tespiti hedeflenmektedir. Bunun yaninda,
internet kullanim siiresi gibi kullanima baglh aligkanliklarin ve internet okur
yazarliginin, cevrimici reklamlarin goriintiilenmesine olan etkisinin anlasilmasi

amaclanmaktadir.

Arastirma, kullanicilarin ¢evrimici reklamlara bakis agisini belirleyebilmek ve
bu dogrultuda reklam veren, reklamci ve tiiketiciler arasinda saglikli bir iligkinin

kurulabilmesi icin gerekenlerin ortaya konulabilmesi yolunda énem tasimaktadir.
3.3 Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Ornek Hacmi

Aragtirma kapsamina giren ana kiitle igerisine ¢esitli sekillerde internete
baglanan ve internet iizerindeki hizmetlerden faydalanan, ¢evrimigi reklamlar ile yiiz

yiize kalan kullanicilardir.

Cevrimici reklamlara kars1 tutum ve davranmiglarin sekillenmesi mutlak satin
alma karart gerektirmedigi i¢in, internete bir sekilde erigsimi olan kullanicilar

arastirmaya dahil edilmistir.

Aragtirma siiresinin kisitli olusu ve maliyetinin yiiksek olmas1 sebebiyle 6rnek
kiitle miktar1 yeterli olacag diisiiniilerek 245 ile smirlandirilmistir. 245 katilimcinin

secimi ise tesadiifi 6rnekleme sistemi kullanilarak yapilmistir.

Zaman kisit1 nedeni ile anket internet linki tizerinden gergeklestirilmis ve farkl
ilgi-konularin yer aldig1 Tiirk¢e yaym yapan forum, blog siteleri tizerinden de ankete

katilim saglanmustir.

Arastirma sorularinin yayinlandig: siteler kaliteli icerige sahip ve en az ii¢
yilik gecmisi olan sitelerden secilmistir. Internet kullanicisi olmak diginda yas,

cinsiyet, meslek ya da gelir diizeyi gibi hi¢bir kisitlama uygulanmamastir.
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3.4 Anket Formunun Yapisi

Calismanin arastirma sorularini olusturan anket toplam otuz soru ve ii¢ form
olarak hazirlanmistir. Anket sorularinin, cevaplayicilarin kolaylikla anlayabilecegi
aciklikta hazirlanmasina 6zen gosterilmistir. Kullanicinin internet okur yazarligini ve
internet Kkiiltiiriinii anlamaya yoOnelik sorularin arkasindan, marka ve cevrimici
reklamlar ile etkilesimi belirlemek amacli sorular sorulmustur. Son boliim ise
katilimcilarin  demografik 6zelliklerini sunan ve kendilerini tamimladiklart Kkisisel

sorularindan olugsmaktadir.

3.5 Arastirmamin Modeli

Arastirmada kullanilan ¢esitli demografik verilere iliskin ve toplamda 245
kisiyi kapsayan istatistikler agagida verilmistir.

Tablo 12. Cinsiyete Gore Frekans

Frekans %
Bayan 32 13,1
Bay 204 83,3
Cevapsiz 9 3,7
Toplam 245 100,0

Aragtirmaya katilan toplam 245 kisinin cinsiyetlerine gore dagilimini gosteren
yukaridaki tabloya bakildiginda % 83,3’liikk bir orana sahip olan erkeklerin ¢ogunluk

oldugu goriilmektedir.

Tablo 13. Yas Gruplarina Gore Frekans

Yas Grubu Frekans %
18 ve alt 11 4,5
19-25 107 43,7
26 - 34 100 40,8
35-44 18 7,3
45 - 54 1 4
Cevapsiz 3,3
Toplam 245 100,0
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Katilimcilarin yaslara gore dagilimlarina bakildiginda ise ¢cogunlugun % 43,7
lik oran ile 19-25 yas grubu oldugu goriilmektedir. ikinci sirada 26-34 yas gurubu %
40,8 lik bir oran ile yer almaktadir. Buna gore tiim katilimcilarin % 84,5 orami ile
genclerden olustugunu soyleyebiliriz. Bunun nedenleri arasinda, arastirma sorularinin
link verildigi sitelerin genellikle 6grenciler tarafindan takip edilmesi oldugu

sOylenebilir.

Tablo 14. Gelir Gruplarina Gore Frekans

Aylik Gelir Frekans %
500 ve alti 50 20,4
500 - 1200 91 37,1
1200 - 2500 56 22,9
2500 ve Uzeri 35 14,3
Cevapsiz 13 5,3
Toplam 245 100,0

Katilimcilarin aylik gelir karsilastirmasina bakildiginda 500 — 1200 YTL aylik
geliri olan grup % 37’yi olusturmakta. Bir alt dilim olan 500 YTL ve altinda aylik
geliri olanlar ile bir iist dilim olan 1200 — 2500 YTL gruplart kullanici say1 olarak
birbirine yakin goriinmekte. 2500 YTL ve iizeri gelire sahip olan grup ise

katilimcilarin % 14’ {inii olusturmakta.

Tablo 15. Egitim Gruplarina Gore Frekans

Egitim Diizeyi Frekans %
ilkbgretim 4 1,6
Lise 36 14,7
Universite 157 64,1
LisansUstu 40 16,3
Cevapsiz 8 3,3
Toplam 245 100,0

Katilimcilarin % 64 gibi biiyiikk bir cogunlugu tniversite 6grencisi ya da
mezunudur. Lisansiistii diizeydeki oran ise % 16,3 diir. Ikogretim ve lise mezunu
kullanicilar toplam kullanicilarin yarisindan daha azdir ve ilkégretim mezunu orani
sadece % 1,6’dir. Anketin yiiz yiize goriisme ile yapilmamis olmasi bu oranin ortaya

cikmasina neden olmus olabilir.
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Tablo 16. Internet Kullaniminda Karsilasilan Zorluklar

Count %
Internet Baglantim yavas 36 14,7%
internete Erisim Pahali 131 53,5%
Aradigim konulara ulasamiyorum 33 13,5%
Internet ¢cok karmasik 15 6,1%
Bilgisayar Kullanmak Zor 3 1,2%
Diger 18 7,3%
Cevapsiz 9 3,7%

Internet kullaniminda karsilagilan zorluklar kategorisinde % 53,5 ile internet
erisiminin pahali olmasi ilk siradadir. Bunu internet baglantisinin yavas olmasi gibi
yine dolayli yollardan internet erisim iicretleri ve alt yapisi ile ve kullanicinin kullanim
davranislarina baglh olarak gelisebilecek internet baglantisinin yavas olmast konusu

takip etmektedir.

Aranilan konulara ulagilamamaya bagh sikadyetler % 13,5’lik oram teskil
etmektedir. Internet okuryazarlig1 ve arama davranislar, Tiirkce icerikli sayfa sayilari

ve yeterliligi bu anlamda 6nemli olmaktadir.

% 7,3 ile diger zorluklar seceneginde belirtilen konularda, internet erisim
icretlerinin diinya geneline gore cok pahali oldugunun vurgusu, Tiirk¢e icerigin

yetersizligi, Tiirkge sitelerde goriilen kalitesizlik olarak belirtilmistir.

Internetin cok karmasik oldugunu diisiinen ve bu nedenle zorluk yasadigini

belirtenlerin orani1 ise % 6,1 olmustur.

Tablo 17. Arama Davranisi

Count %
Arama motorlari yardimi ile 205 83,7%
Diger linkler yardimi ile 29 11,8%
Arkadasg tavsiyesi ile 5 2,0%
. . L 1 4%
Magazin ve kitaplarda belirtilen linklere ulasarak
TV,radyoda yapilan tanitimlarda verilen linkler ile 1 4%
Cevapsiz 4 1,6%
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Internet iizerinde arama davramslarini anlamaya yonelik olarak olusturulan ve
birden fazla secenegin isaretlenmesi ile elde edilen verilere gore arama motorlari

kullanimi % 83,7 dir.

Diger linkler yardimi ile internet arama davraniginin ortaya ¢ikmasi % 11,8.
geleneksel medyadan elde edilen bilgilere dayanarak internet gezintisine devam
ettigini soyleyenlerin oran1 ise % 8’de kalmaktadir. Tanidik tavsiyesi ile internet

gezintisinin sekillenmesi sadece % 2’dir.

Tablo 18. Internet Kullanim Siiresi

Count %
6 aydan az 14 5,7%
6ay-1yil 41 16,7%
1-2yl 32 13,1%
3-4yil 28 11,4%
4 yildan fazla 128 52,2%
Cevapsiz 2 ,8%
Toplam 245 100,0%

Katilimcilarin ne kadar siiredir internet kullandiklarimi belirlemeye yonelik
sorguya verilen cevaplara bakildiginda, katilimecilarin % 52,2’°sinin 4 yildan fazla bir
zamandir internet kullandigi goriilmiistiir. 3—4 Yillik internet deneyimine sahip
kullanici orani ise % 11.,4. 2 yildan daha az siiredir internet kullananlarin orani ise %

35,5 olarak bulunmustur.

Internet sitelerinden ve reklam verenden kaynaklanan sorunlarin tespiti ve basit
olarak marka-internet iliskisi ve satin alma kararlarina etkisinin anlasilmasi igin
yoneltilen sorulara verilen cevaplar asagida siralanmistir. Ayrica kullanicilarin

uygulanan yontemlere bakis acisimi degerlendirmeye yonelik sorgular da yapilmistir.

Tablo 19. Internet Uzerindeki Tiirkge Igerigin Yeterliligi - Dil

Count %
Turkge icerik yeterlidir 27 11,0%
Turkge igerik yetersizdir. 192 78,4%
Kararsiz 26 10,6%
Toplam 245 100,0%
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Katilimcilarin % 78,41 internetteki Tiirkge igerigi yetersiz bulmaktadir.

Kararsiz ve Tiirkce igerik yeterli diyenlerin oranmi toplam % 21,6’y1 gegmemektedir.

Tablo 20. Internet Reklamlarinda Gorsellik

Count %
Interr)et'reklamlan gorsel acidan diger reklamlara gore 145 59.2%
zengindir
Internet reklamlari gérsel acidan, diger reklamlara gére 80 32 79
daha zengin degildir. ’
Bir fikrim yok 19 7,8%
Cevapsiz 1 4%
Toplam 245 100,0%

Kullanicilarmn % 60’a yakimi internet reklamlarimi gorsek agidan diger

reklamlara gore daha basarili bulmaktadir. % 32,7’°si ise internet reklamlarim gorsel

acidan daha basarili bulmadigini belirtmektedir.

Tablo 21. En ¢ok Goriintiilenen Reklam Tiirleri

Count %
Bedava (e-mail gibi)sitelerdeki reklamlar 10 4.1%
Kendiliginden agilan pencereler 46 18,8%
Spam 70 28,6%
Yazih reklamlar 34 13,9%
Bannerlar 83 33,9%
Diger 2 ,8%
Toplam 245 100,0%

Katilimcilarin % 33,9’u internet iizerinde en ¢ok goriintiilenen reklam tiirii

olarak reklam bantlarim1 gostermisleridir. Bunu % 28,6’lik oranla spam takip

etmektedir. Spamin % 30’a yakin oram ile kullanicilar ag¢isindan 6nemli bir sorun

teskil ettigini sOylemek miimkiindiir. % 18,8’lik oran ile kendiliginden agilan

pencereler, kullanicinin istemi diginda gelisen bir yontem niteligi tasimasi nedeni ile

kullanicinin, site ve temsil ettigi degerlerlere bakis acisini etkileyecektir.

Yazili reklamlar ile karsilasma sikligin1 vurgulayan kullanici oram ise % 13,9

olarak gerceklesmistir.
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Tablo 22. Internet Reklamlarinda Mal ve Hizmetlere iliskin Bilgiler

Count %
Internet reklamlarinda mal ve hizmetlere iligkin 9% 39.99,
faydali bilgilere yer verilmektedir. e 7e
Kesinlikle faydali bilgilere yer veriimektedir. 100 40,8%
Internet reklamlarinda mal ve hizmetlere iligkin 59 11 8%
faydali bilgilere yer verilmemektedir. = 7o
Kesinlikle faydal bilgilere yer verilmemektedir. 16 6,5%
Cevapsiz 4 1,6%
Toplam 245 100,0%

Kullanicilarin % 80’1 internet reklamlarinda mal ve hizmetlere iliskin faydali
bilgilere yer verildigi konusunda goriis belirtmistir. % 18,3’liikk boliim ise internet

reklamlarinda iirtinle ilgili faydal bilgiler sunulmadiginm sdylemektedir.

Tablo 23. Kullanilan Markalarin Internet Reklamlarinin Satin Almaya Etkisi

Count %
Kullandigim markalarin Internet Reklamlari satin
. 143 58,4%
alma kararlarima olumlu etki yapar

Kullandigim markalarin Internet Reklamlari satin 99 40.4%
alma kararlarima olumlu etki yapmaz e

Cevapsiz 3 1,2%
Toplam 245 100,0%

Kullanilan markalarin internet {lizerindeki reklamlarinin satin alma kararina
etkisi konusunda % 58,4 oraninda olumlu cevap ¢cikmistir. Katilimcilarin % 40,41 ise
kullanilan markalarin internet reklamlarinin satin alma kararinda etkisi olmadigini

diistinmektedir.

Tablo 24. Internet Reklamlar Etkisi ile Mal-Hizmet Satin Alma Durumu

Count %
Lr;é?met reklamlari sayesinde bir mal-hizmet satin 103 42.0%
Internet reklamlar sayesinde bir mal-hizmet satin 112 45.7%
almadim.
Hatirlamiyorum 27 11,0%
Cevapsiz 3 1,2%
Toplam 245 100,0%
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Internet rekldmlar1 sonucunda bir mal-hizmet satin aldigim sdyleyen kullanict

orant % 42°dir. % 11’1 hatirlamadigin1 séylerken, bir mal-hizmet satin almayanlarin

orami % 45,7’ dir.

Tablo 25. Internet Reklamlarinin Sikict Bulunup Bulunmamas:

Count %
Internet reklamlari genelde sikicidir. 103 42,0%
Internet reklamlari genelde sikici degildir. 104 42,4%
Bir fikrim yok 37 15,1%
Cevapsiz 1 4%
Toplam 245 100,0%

Internet reklamlarinin genelde sikict olup olmadigi yoniindeki sorguya

kullanicilar ayni oranlarda cevap vermistir. %

bulunmadigini belirtmistir.

15,1’lik bir oran ise fikrinin

Tablo 26. internette Satin Alma Oncesi Miisteri Deneyimlerinin incelenmesi

Count %

Bir mal-hizmet satin almadan 6nce internette o mal- 169 69.0%
hizmetle ilgili diger misteri deneyimlerini incelerim. e
Bir mal-hizmet satin almadan énce internette o mal- o

. Y L . C 60 24.5%
hizmetle ilgili diger misteri deneyimlerini incelemem.
Bir mal-hizmet satin almadan énce internette o mal-
hizmetle ilgili diger misteri deneyimlerini bazen 8 3,3%
incelerim.
Bir mal-hizmet satin almadan 6nce internette o mal-
hizmetle ilgili diger mlsteri deneyimlerini asla 3 1,2%
incelemem.
Cevapsiz 5 2,0%

Kullanicilarin % 69’u bir mal-hizmet satin almadan Once internet iizerinden

diger miisterilerin deneyimlerini inceledikleri sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Diger

miisteri deneyimlerini incelemeyenlerin ve asla incelemedigini sdyleyenlerin toplam

orani % 25,7 olarak gézlemlenmistir.
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Tablo 27. Yazili Reklamlara Duyulan Ilgi

Count %

Internet sitelerindeki yazil reklamlar 26 10.6%
(google reklamlari gibi) ilgimi geker. =
Internet sitelerindeki yazil reklamlar
(google reklamlari gibi) bazen ilgimi 151 61,6%
ceker.
Internet sitelerindeki yazil reklamlar

A OO 42 17,1%
(google reklamlari gibi) ilgimi cekmez.
Internet sitelerindeki yazil reklamlar
(google reklamlari gibi) asla ilgimi 23 9,4%
cekmez.
Cevapsiz 3 1,2%

Tekst tabanli reklamlarin etkisinin Ol¢iimlenebilmesi icin yoneltilen soruda
katilmcilarin % 10,6’s1 bu tiir reklamlarin ilgilerini cektigini belirtmistir. Yazih
reklamlarin ilgisini c¢ektigini sdyleyen kullanicilarin oram ise % 61,6 olarak
gerceklesmistir. % 26,5°lik bir oranda ise yazi1 tabanh reklamlarin dikkat ¢cekmedigi

ortaya ¢cikmaktadir.

Ozellikle Google Adsense gibi uygulamalarin Tiirkiye’deki gecmisi cok eski
degildir. Ancak elde edilen oranlar, tekst tabanli reklamlarin ilerleyen zamanlarda

kullanicilann ilgisini daha ¢ok ¢ekecegi yoniindedir.

Tablo 28. Yazili Reklamlara Duyulan Ilgi

Count %
Internet reklamlari yaniltici olabilmektedir. 205 83,7%
Internet reklamlar yaniltici degildir. 17 6,9%
Internet reklamciliginin yaniltici olmasi 0 829,
konusunda bir fikrim yok. e 7e
Cevapsiz 3 1,2%

Internet reklamlarinin gorsel olarak diger medyaya gore daha basarili
bulunmasi, diger miisterilerin deneyimlerinin incelenmesi, markanin internet
reklamlarinin satin alma kararinda olumlu etkileri olmas1 gibi sonug¢larin yaninda,
internet rekldmlarinin yaniltici olmas1 konusunda % 83,7 gibi 6nemli bir oran goze

carpmaktadir.
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3.6 Normal Dagilima Uygunluk

Verilerin dagilimi kullanilacak analiz tekniginin tespit edilebilmesi agisindan
Oonemlidir. Parametrik testlerin uygulanabilmesi i¢in temel sart normal dagilima

uygunluktur.

Sadece aralikli 6l¢ekle ol¢iilmiis olan degiskenlerin normal dagilima sahip olup
olmadig1 arastirilacaktir. Normal dagilima uygunlugu 6lgmek icin Kolmogorov —

Smirnov testi kullanilmistir. Bu testler i¢in,
“Ho: degisken normal dagilima uygundur”
“H1: degisken normal dagilima uygun degildir”

Hipotez test edilmekte ve sig. degerinin 0,05’ten biiyiilk olmasi halinde Ho
hipotezi kabul edilmekte sig. degerinin 0,05’ten kiiciik ¢ikmasi halinde ise Ho hipotezi
reddedilmektedir ve verilerin normal dagilima uymadigi sonucuna varilmaktadir.
Yapilan analiz sonucunda higbir sig. degerinin 0,05 ten biiyiik olmadig1 goriilmiistiir.
Bu durumda Ho hipotezi red edilir ve veriler normal dagilima uymamaktadir. Hi¢gbir

degisken normal dagilima uymadigi i¢in parametrik olmayan testler kullanilacaktir.

3.7 ifadelerin Cinsiyete Gore incelenmesi

Analize konu olan veriler normal dagilima sahip olmadig1 i¢in, iki bagimsiz
grup iizerindeki bir degiskene iliskin cevaplar arasindaki farkliligi aragtirmaya yarayan

Mann Whitney U testi kullanilmistir.

Ho: Kadinlar ve erkekler igin “Internetteki Tiirkge icerik yeterlidir » fikrine

katilmalar1 arasinda anlamh bir fark yoktur.

Hi: Kadinlar ve erkekler icin “Internetteki Tiirkge icerik yeterlidir ~ fikrine

katilmalar1 arasinda anlamli bir fark vardir.
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Tablo 29. internette Tiirk¢e Icerik Mann-Whitney U Testi

internetteki Tiirkce icerik yeterlidir

Mann-Whitney U 3.158,500
Wilcoxon W 24.068,500

Z -0,412

Asymp. Sig. (2-tailed) 0,680

Bulunan sig. degeri 0,05 ten biiyiik oldugu icin;

Internetteki Tiirkce icerigin yeterliligi konusunda cinsiyete gore fark yoktur. Ho

hipotezi kabul edilir.

Tablo 30. Internet Rekldmlarinin Yaniltict Bulunmas1 Mann-Whitney U

Internet reklamlan yaniltici
olabilmektedir.

Mann-Whitney U 2.978,000
Wilcoxon W 23.888,000

Z -1,260

Asymp. Sig. (2-tailed) 0,208

Ho: Kadinlar ve erkekler i¢cin “internet reklamlarinin yanmiltici olmasi1 ” fikrine

katilmalar1 arasinda anlamli bir fark yoktur.

Hi: Kadinlar ve erkekler icin “internetteki rekldmlarin yaniltici olmasi ” fikrine

katilmalar: arasinda anlaml bir fark vardir.

Sig. degeri 0,05°den kiiciik degildir. Bu nedenle Ho hipotezini reddedemeyiz. Cinsiyet
acisindan internet reklamlarinin yaniltici olmasi fikrine katilim konusunda anlamli bir

fark yoktur.
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Tablo 31. Ho Reddedilmis Hipotezler Mann-Whitney U Testi

istemim diginda
acilan web
pencerelerini
okumadan kapatirim

internette gezinirken
siteleri en ¢cok ne
sekilde
buluyorsunuz

Daha 6nce internet
kullandiysaniz,asagi-
dakilerden hangisi
sizin icin dogrudur

Mann-

Whitney U 2.447,000 2.812,000 2.590,000
Wilcoxon W 23.357,000 23.722,000 23.500,000
z -3,260 -1,971 -2,374
Asymp. Sig.
(2-tailed) 0,001 0,049 0,018

Ho: Kadinlar ve erkekler i¢in istem disinda agilan pencerelerin kapatilmasi konusunda

anlamli bir fark yoktur.

Ho: Kadinlar ve erkekler i¢in internette site bulma agisindan anlamli bir fark yoktur.

Ho: Kadinlar ve erkekler i¢in internet kullanim siiresi konusunda anlamh bir fark

yoktur.

Bulunan sig. degerleri 0,05’den kiiciik oldugu icin, yukaridaki hipotezler Reddedilir.

Tablo 32. Cinsiyete Gore Mann-Whitney U Testi-Kabul Edilmis Ho Hipotezleri

Bir mal-
hizmet satin
almadan
Arama 6nce Mal ve
motorlarinda | internette o Hizmetler
Internet arama mal-hizmetle Hakkindaki
internetteki Internet sitelerindeki | sonuclarinda | ilgili diger Internet Bilgileri
Tirkge reklamlari yazil gorantllenen musteri reklamlari | internetten
icerik yaniltici reklamlar reklamlar | deneyimlerini| genelde daha kolay
yeterlidir | olabilmektedir. | ilgimi ceker | ilgimi ¢ceker incelerim sikicidir | 6grenebilirim
Mann-
Whitney | 3.158,500 2.978,000 3.168,000 | 2.709,500 2.968,000 | 3.003,000 | 3.211,000
u
Wilcoxon
W 24.068,500 | 23.888,000 | 24.078,000 | 23.619,500 | 23.878,000 |23.913,000| 3.739,000
z -0,412 -1,260 -0,308 -1,681 -1,028 -0,791 -0,204
Asymp.
Sig. (2- 0,680 0,208 0,758 0,093 0,304 0,429 0,838
tailed)
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istemim
disinda
maruz Kullandigim
kaldigim ] markalarin
internet Internet Internet Bilgisayarinizda
reklamlari | reklamlari | Reklamlari Internet cevrimigi
satin alma | sayesinde | satinalma | (zerinde en reklamlari Kullandiginiz
kararimi bir mal- | kararlarima cok bloklamak igin | tarayici pop-
olumsuz hizmet olumlu etki | karsilastiiniz | yUklenmis bir up lari
etkiler. satin aldim yapar sorun hangisi | program var mi | blokluyor mu
{\J"a””'Wh””ey 3.013,000 |2.744,000 |3.089,000 [2.941,000 |2.977,500 3.122,500
Wilcoxon W 23.923,000 |3.272,000 |23.999,000 |3.469,000 23.887,500 24.032,500
z -0,791 -1,588 -0,569 -0,973 -0,911 -0,474
Asymp. Sig. (2-
tailed) 0,429 0,112 0,569 0,331 0,362 0,635
Mailinize internet
isteminiz ) Uzerinde
disinda ) Internet tanitimi
Ne kadar gelen e- Internette en Reklamlari yapilan
zamandir | Internet’i en | maillerden ¢ok hangi gbrsel agidan aranler
internet ¢ok ne igin ilginizi reklam tirtile |  diger reklam genellikle
kullaniyors | kullantyorsu ceken karsilagiyorsu | ortamlarina gére daha
unuz nuz oluyor mu nuz daha zengindir ucuzdur
'L\J"a””'Wh””ey 3.032,500 |3.242,500 |2.694,000 |3.081,000 2,995,500 3.232,000
Wilcoxon W' | 3 560,500 |3.770,500 | 23.604,000 | 23.787,000 | 3.523,500 2414200
z -0,701 -0,080 -1,821 -0,485 -0,859 -0,097
Asymp. Sig. (2-
tailed) 0,484 0,936 0,069 0,628 0,390 0,923

Tablo 32 i¢in asymp. Sig degerleri 0,05’den biiyiik oldugu icin Ho kabul edilir.

Ho: Kadin ve erkekler i¢in “internetteki yazili reklamlarin ilgi ¢ekici bulunmasi

konusunda anlamli bir fark yoktur”.

Ho: Kadin ve erkekler i¢in “arama motorlar1 aramasi sonucunda gelen reklamlarin ilgi

cekici olmasi konusunda anlamli bir fark yoktur”.

Ho: Kadin ve erkek kullanicilar i¢in “diger miisterilerin deneyimlerini incelemek

konusunda anlaml1 bir fark yoktur”.

Ho: Kadin ve erkek kullanicilar i¢in “internet rekldmlarinin sikici bulunmasinda

anlamli bir fark yoktur”.

Ho: Kadin ve erkek kullanicilar agisindan, mal ve hizmetler hakkindaki bilgilerin

internetten daha kolay 6grenilebilecegi inanc1 hakkinda anlaml bir fark yoktur.
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Ho: Kadin ve erkek kullanicilar igin, istem disi internet reklamlarinin satin alma

kararlarim sekillendirmesi baglaminda anlamli bir fark yoktur.

Ho: Kadin ve erkek kullanicilar icin, internet iizerindeki bir reklam etkisi ile satin

alma gerceklestirilmesi arasinda anlamli bir fark yoktur.

Ho: Kullanilan markalarin internet reklamlarinin satin alma karari iizerindeki etkisi

kadin ve erkek kullanicilar i¢in farksizdir.

Ho: Internet iizerinde en ¢ok karsilasilan sorunlarda kadin ve erkekler agisindan fark

yoktur.

Ho: Cevrimigi reklamlar1 bloklamak amaci ile yazilim kullanmak konusunda, kadin

ver erkek kullanicilar arasinda fark yoktur.

Ho: Kadin ve erkeklerin kullandiklari internet tarayicilarinin pop-up bloklayip

bloklamadigi konusundaki bilgi diizeyleri arasinda anlaml bir fark yoktur.

Ho: Kadin ver erkek kullanicilarin internet kullanma siireleri (ne kadar zamandir)

arasinda anlamh bir fark yoktur.

Ho: Kadin ver erkek kullanicilarin internet kullanma amaglar1 arasinda anlamli bir

fark yoktur.

Ho: Kadin ver erkek kullanicilar i¢in spam maillerin ilgi ¢ekici bulunup bulunmamasi

konusunda anlamli bir fark yoktur.

Ho: Kadin ve erkek kullanicilar i¢in internet reklamlarimin gorsel olarak diger

medyadan daha etkili bulunmasi konusunda anlamli bir fark yoktur.

Ho: Kadin ve erkek kullanicilar icin, internet iizerinden reklami yapilan mal ve

hizmetlerin daha ucuz olmas1 inanci konusunda fark yoktur.

3.8 ifadelerin Yas Gruplarma Gore incelenmesi

Ifadelerin yaslara gore incelenmesinde parametrik olmayan durum igin Kruskall
Wallis testi kullamlmistir. Kruskal Wallis, Mann-Whitney U testinin ii¢ ya da daha

fazla gruba genisletilmesi seklindedir.

Yas i¢in Kruskall Wallis Testi sonug¢larinda, Asymp. Sig. degerinin 0,05’ den kiigiik

oldugu tek durum;

Ho: Yas gruplarn arasinda internet reklamlarinin yaniltici olmasi fikrine katilim

konusunda en az bir grup icin farklilik yoktur.
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H1: Yas gruplan arasinda internet reklamlarinin yaniltici olmasi fikrine katilim

konusunda en az bir grup icin farklilik vardir.

Asymp. Sig. degeri 0,05 ten kiiciik olursa Ho hipotezi red edilir en az bir grup icin

fark tespit edilmistir denir.

Asymp. Sig. degeri 0,05 ten biiyiik olursa Ho hipotezi kabul edilir bu ifadeye katilim

diizeyleri arasinda gruplar arasi fark bulunamamistir denir.

Internet rekladmlarinin gruplara gore yaniltici olmasi konusunda en az bir grup i¢in

farklilik vardir, Ho hipotezi red edilmistir.

Tablo 33. Yas Gruplarina Gore internet Reklamlarimin Yaniltict Bulunmasi

Test Statistics(a,b)

Internet reklamlari yaniltici olabilmektedir.
Chi-Square 27,006
df 4
Asymp. Sig. 0,000

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Yasiniz

3.9 ifadelerin Egitim Gruplarma Gore incelenmesi

Tablo 34. Egitim Gruplarina Gére Asymp.sig < 0,05 Gozlemlenen Degerler

Internet reklamlari yaniltici | Internet reklamlari genelde
olabilmektedir. sikicidir
Chi-Square 12,643 11,553
df 3 3
Asymp. Sig. 0,005 0,009

istemim diginda acilan web
pencerelerini okumadan kapatirim

internette surf yaparken siteleri en ok ne
sekilde buluyorsunuz

8,198 9,533
3 3
0,042 0,023

Daha 6nce internet kullandiysaniz,
asagidakilerden hangisi sizin igin

dogrudur Ne kadar zamandir internet kullaniyorsunuz
14,488 13,695
3 3
0,002 0,003
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Egitim durumlarina gore olusturulan ilkdgretim, lise, iiniversite 6grencisi ya da
mezunu, lisansiistii 6grenci ya da mezunlarindan olusan toplam dért bagimsiz grubun
degiskenlere iligskin cevaplan arasindaki farklar1 belirlemek i¢cin Kruskall Wallis Testi

kullanilmustar.

Ho: Egitim diizeyine gore olusturulan gruplar ile internet reklamlarinin yaniltici kabul

edilmesi arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Ho: Egitim seviyesini gosteren gruplar ile internet reklamlarinin sikicit bulunmasi

arasinda anlaml bir iligki yoktur.

Ho: Egitim gruplar ile istem dis1 agilan web pencerelerini kapatma davranisi arasinda

anlamli bir iligki yoktur.

Ho: Egitim diizeyini gosteren gruplar ile internetteki arama davranislar arasinda

anlamli bir iligki yoktur.

Ho: Egitim gruplari ile ne kadar zamandir internet kullanildigi ve dénemsel internet

kullanim saatleri arasinda anlamli bir iligki yoktur.

S6z konusu hipotezler icin Asymp. Sig. degeri 0,05 den kiigiiktiir ve bu nedenle Ho
hipotezleri reddedilir. Yani yukaridaki konularin, egitim gruplarindan en az biri ile

arasinda anlamli bir iligki vardir.
3.10 ifadelerin Gelir Gruplarina Gére incelenmesi

Tablo 35. Gelir Gruplaria Gore Kruskal Wallis Testi

Internet Uzerinde en ¢ok karsilastiginiz sorun hangisi
Chi-Square 8,711
df 3
Asymp. Sig. 0,033
En Cok Karsilasgilan Sorun Frekans %
Internet Baglantim yavas 36 14,7%
Internet Erisimi Pahali 131 53,5%
Aradidim konulara ulasamiyorum 33 13,5%
Internet ¢ok kompleks 15 6,1%
Bilgisayar Kullanmak Zor 3 1,2%
Diger 18 7,3%
Cevapsiz 9 3,7%

Tiim katilimcilar, internet iizerinde en ¢ok karsilagilan sorun olarak internet

erisiminin pahali olmasim gostermektedirler.

102




Ho: Gelir gruplar ve internet iizerinde en fazla karsilasilan sorunlar arasinda

anlamli bir iligki yoktur.

Asymp. Sig. 0,05’den kiiciik oldugu i¢in Ho hipotezi red edilir. Gelir
gruplarindan en az biri ve internet iizerinde en cok karsilagilan sorunlar arasinda

anlaml bir iligki vardir.

Tablo 36. Gelir Gruplarma Gore Internet Kullanim Toplam Saatleri (giin-hafta-ay)

Daha 6nce internet kullandiysaniz, asagidakilerden hangisi
sizin i¢in dogrudur

Chi-Square 9,728
df 3
Asymp. Sig. 0,021

Ho: Giinliik-haftalik-aylik internet kullanim saatleri ve gelir gruplar1 arasinda

anlaml1 bir iligki yoktur.

Asymp. Sig. 0,05’den kiiciik oldugu icin Ho hipotezi reddedilir. Gelir

gruplarindan en az birinin, internet kullanim saatleri ile anlamli bir iligkisi vardir.

Tablo 37. Gelir Gruplarma Gore Internet Kullanim Amact Kruskal Wallis Testi

interneti en cok ne igin kullaniyorsunuz

Chi-Square 8,840
df 3
Asymp. Sig. 0,031

Ho: Gelir gruplan ile internetin hangi amacla kullanildig1 arasinda anlaml bir

iliski yoktur.

Asymp. Sig. 0,05’den kiigciikk oldugu icin Ho hipotezi reddedilir. Gelir
gruplarindan en az birinin, internetin en ¢ok ne icin kullanildig: ile anlamhi bir iliskisi

bulunmaktadir.
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Tablo 38. Gelir Gruplarma Gore Sitelere Erisim Kruskal Wallis Testi

internette gezinirken siteleri en gok ne sekilde
buluyorsunuz

Chi-Square 9,836
df 3
Asymp. Sig. 0,020

Ho: Gelir gruplan ile internette gezinirken sitelere erisim yontemi arasinda

anlamli bir iligki yoktur.

Asymp. Sig. 0,05’den kii¢iik oldugu i¢in Ho hipotezi reddedilir. Sitelere erigim

yontemi ile gelir gruplarindan en az biri anlamli bir iliski tagimaktadir.
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SONUC

Internetin giderek daha fazla hayatimiza girmesi ve karsilikli etkilesim ile hem
tilketiciler hem de pazarlamacilar icin karsilikli fayda doguracaktir. Dijital medya
donanim, yazilim, kullanict davraniglar1 ve internet alt yapisi, pazarlama ve tanitim,
dil ve kullanilabilirlik gibi pek c¢ok konu ile iliskilidir. Kisisel bilgisayarlarin is
yerlerinden ¢ikarak tiiketicilerin evlerine girmesi ile birlikte internetin 6nemi giderek
artmaktadir.

Mevcut kosullar altinda kullanic1 davraniglarinin yorumlanabilmesi ve analizi
internet iizerinden tanitim faaliyetlerinin basarisi icin sarttir. Kullanici davraniglarinin
Olctimlenebilmesi ve uygun stratejilerin gelistirilebilmesi bilinen markalarin internet
tizerinden reklam ve tamitimim basarili kilarken, yeni markalarin olusturulmasi ve
marka bilinirligi acisindan da 6nemlidir.

Kolay giincelleme ve mal-hizmetler hakkinda daha fazla bilgi sunulabilmesi,
marka hakkinda direk bilgilendirme ve global 6lgeklilik, miisteri iliskilerini
giiclendirme ve miisteri verilerini derleyebilmek, daha giicli tanmitim medyasi
gelistirebilme  imk&m  gibi  internet tamitiminin  potansiyel  faydalarinin
degerlendirilebilmesi igin gelistirilecek tanmitim ydntem ve politikalarin temelinde
miisteri davraniglarinin dogru olarak analiz edilebilmesi yer alir.

Internet kendi dogasi itibar1 ile geleneksel medyanin da parametrelerini
degistirecek bir iklime sahiptir.

Internet tanitim ve pazarlama siireci pek cok farkli konuda uzmanin bilgi ve
tecriibelerini paylasmalarini gerektirmektedir. Ozellikle Tiirkiye’de kullanicilarin
cevrimici aktivitelerini 6lgme ve degerlendirmeye yonelik caligsmalar az olmasina
ragmen, kurulus ve kisilerin bilgi ve tecriibelerini aktarmalarina yonelik ¢alismalar
konusunda bir artis gézlemlenmektedir.

Kullanicilarin  ¢evrimi¢i davramiglarinin  sekillenmesinde web pazarlama
yontemlerinin etkisi oldugu kadar, iilkenin ekonomik yapisi, internet okuryazarligi
gibi faktorlerin de etkisi bulunmaktadir. Bu calismada internetin hayatimizin bir
pargasi olarak ne derecede yerini alabildigi ve bu siirecte karsimiza ¢ikacak konular
ozetlenmeye calisilmistir. Tiirkiye’de internet ve internet iizerindeki faaliyetler bir
bakima pek cok alanda oldugu gibi diinyadaki bagska uygulamalarin uyarlanmasi

seklinde gerceklesmektedir.
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Internet paylasim ilkesinin uygulanabildigi ve 6zgiirliiklerin tiim kesimler icin
faydali oldugu bir alan olabilir. Bu calismada internet kullanicilarinin manipulasyonu
ve Ozel amaclan gerceklestirmek adina diger medyayin da kullanimu ile ¢ikar elde
edilmesi gibi konulara detayli sekilde deginilmemistir. Internetin ne yolda ve ne
verimlilikte kullanilacagi yine internet kiiltiirii ile birlikte sekillenecektir. Tiirkiye’de

internet genel olarak beseri diyaloglarin saglanmasi yoniinde kullanic1 bulmaktadir.

Chat, oyun ve eglence, haberlesme disindaki alanlarda da internetin verimli
olarak kullanimin1 saglayabilmek i¢in yapilmasi gerekenler bulunmaktadir. Diger
medya ve egitimcilere, isletmelere bu konuda yiikiimliiliikler diismektedir. Internet ve
kredi karti dolandiricihi@i, chatte tamisan insanlarin cinayet haberleri, internet
izerinden tanigan ve birbirini aldatan insanlar seklindeki haberler ile internet cok
basite indirgenmekte ve yozlastirilmaktadir. Internet teknolojileri ile toplumsal
verimliligi arttirmak ve toplumun dikkatini olabildigince bu yone ¢ekmek amaglariyla
basarili projelere ihtiya¢ bulunmaktadir.

Internetin gelecegi salt donamimlara degil, yazilimlara ve basarili projelere
baghdir. Net teknolojisine bagl olarak gelisen sektorler biiyiik bir hizla gelismekte ve
dijitallesmeyle birlikte kiiresellesme biiyiik bir hizla gerceklesmektedir. Net
teknolojilerindeki gelisimlerin etkilerinin ¢ok da biiyilkk olmadigin1 sdyleyen
iktisat¢ilar olmasina ragmen, bu gelismelerin herkesin lehine olacagi ortadadir.

Uzerinde durulmasi gereken ilk nokta, internetin fiyatlar1 daha dogrusu
maliyetleri diisiirecek olmasidir. En ucuz hammadde ya da aramali tedarikgisinin
bulunmasinin kolaylagmasi, firmalar arasindaki tedarik zincirinin daha saglikli
islemesi, envanter kontrollerinin optimum hale getirilmesi kuskusuz firma
maliyetlerini énemli 6lciide diisiirecektir. Internet ortaminda satilan kitap, CD gibi
mallarin fiyatlar1 yapilan arastirmalara gore emsallerinin piyasadaki perakende satig
fiyatlarindan ortalama %10 daha ucuzdur. Siiphesiz internet araciligiyla yapilan ticaret
geleneksel perakendeci firmalar1 fiyatlar1 diisiirmeleri hususunda baski altinda
birakacaktir. Lehman Brothers tarafindan gerceklestirilen bir arastirmaya gore, banka
hesaplarinda yapilan basit bir transfer isleminin maliyeti, banka tarafindan sube
araciliyla yapildiginda $1.27, ATM (Automatic Teller Machine) kullanildiginda 27

cent, internet iizerinden ise sadece 1 cent’tir.
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Diger bir nokta da internet ve enformasyon teknolojileri kullaniminin
firmalarin yapilarint ve organizasyon semalarini, istihdam profillerini, miisteri
iligkilerini, pazarlama stratejilerini radikal bir sekilde degistirecegi gercegidir.
(http://www foreigntrade.gov.tr/DUNY A/buyumod.htm)

Internet kimsenin planlamadigi bir sekilde gelismektedir, pek cok degisimi
zorlamaktadir ve c¢oziilecek bazi zor problemleri de iiretmektedir. Isletmeler internet
kullanim1 konusunda teknolojik kapsam yaninda, pazarlama ve tanmitim boyutunu da

ele almalidir.
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