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INTERNET SIiTELERINDE YAYINLANAN REKLAMLARIN TUKETICININ
SATIN ALMA DAVRANISLARINA ETKiSI UZERINE BiR ARASTIRMA

Tezi Hazirlayan: Semih SUNGUR

Ozet

Bu c¢aligsmada, yeni pazarlama anlayislari ¢ergevesinde, glinlimiizde yaygin hale gelen
internet reklamlarmin tiiketici davranislaria etkileri incelenmektedir. Internet reklamlarmin
dogas1 ve klasik reklam araclarindakinden farklarinin da ayrintili verilmeye calisildigi
tezimde tiiketicilerin satin alma kararlar1 {izerindeki dogrudan ve dolayli etkileri
¢oziimlenmeye calisilmistir. Bunun da yaninda, internet reklamlarimin marka bilinci
olusturma, sosyal semboller ve degerler yaratma, etkin iirlin ve fiyat arastirmasi yapabilme,
miisteri memnuniyetlerini sergileyebilme 6zellikleri {izerinde durulmustur. Bu alanda yapilan
onceki caligmalar dikkate alinarak, sadece internet erisimi imkéani ve kullanma aligkanliginin
bulundugu kentli bir grup iizerinde bir anket uygulanmistir. Sorulan sorularla internet
reklamlarinin siirlari belirtilen grubun iiriin hakkinda bilgilenme bi¢imlerini, marka algisi ve
asinalik niteligini ve satin alma siireclerini hangi diizeyde etkiledigi aragtirllmigtir. Anket
sonucunda yukaridaki siireclere ilave olarak internet reklamlarinin 6zellikle bilgisayar
malzemeleri alimlar1 ile turistik turlar ve takiben de giyim aksesuarlari alim siireglerine

dogrudan etki ettigi ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Satin Alma, Internet, internet Reklamlari, Tiiketici

Davraniglarini Etkileme



WEBSITES FOR ADS RUNNING ON THE EFFECT OF
CONSUMER BUYING BEHAVIOUR RESEARCH

Presented by: Semih SUNGUR

Abstract

In this study, in the context of new marketing insights, the effects of internet
advertisements on consumer behaviors become widespread now a days are being examined.
Also nature of internet advertisements and differences from classical advertisement means
trying to be given elaborated in my thesis, the direct and indirect effects of internet
advertisements on consumer decision making wanted to be analyzed. Besides, raising brand
awareness, creating social symbols and values, efficient product and price research and
exposure of consumer satisfaction features of internet advertisements are emphasized on.
Taking into consideration early studies in this field, a survey study has been conducted on an
urban group having Access to internet and habituation of using internet. Questions asked
during the survey searched the levels of effects on the ways of acquisition of knowledge on
product, brand awareness and familiarity feature and buying process of the bounded group.
The results of survey have revealed in addition to the processes mentioned above, the internet
advertisements directly effects the computer material purchasing and touristic tours followed

by dress accessories purchasing process.

Keywords: Advertisements, Purchasing, Internet, Internet Advertisements, Effecting

Consumer Behavior
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GIRiS

Son yillarda bilisim teknolojileri ve internet aglarindaki hiz, kapsam ve
nitelik bakimindan yasanan gelismeler, zaten zamanla evrim iginde olan pazarlama
etkinlikleri iizerinde ciddi etkiler yapmaya baslamislardir. Onceleri sadece bilgi
edinme aract olan internet mecrasi, 6zellikle 2000’lerden sonra 6zgiin, bagimsiz ve
dinamik bir sanal pazar olusturmustur. Bugiin artik internet diinyas1 sadece fiziksel
pazarin bir uzantis1 veya araci degil, sirketlerin mutlaka iginde yer almalar1 gereken,
gercek pazarla ciddi bir iliskisi olan, zaman zaman da bireyleri/tiiketicileri ger¢ek

pazar kadar etkileme 6zelliklerine sahip nesnel bir diinyadir.

Giliniimiizlin hizla degisen rekabetgi ortaminda, globallesmenin de etkisiyle,
reklamecilik sektorii giderek daha da biliylimektedir. Giiglii firmalarin, yatirimlarinin
biiyiik bir ¢cogunlugunu reklama harcama nedenleri; iletisim kanallar1 igerisinde, bir
iirlin veya hizmeti tiiketici zihninde konumlandirarak, marka yaratmada en basaril

aracin reklam olmasidir.

Reklam ve kiiltir kavramlar1 karsilikli etkilesim icerisindedir. Kiiltiir bir
insanin satin alma 6zelligini etkileyen bir yasam bigimini olustururken; her reklam
kendi tilkesinin kiiltlirlinli yansitmaktadir. Bilgi ¢agi cergevesinde, internetin yarattigi
kiiltiiriin etkisiyle yasayan ve degisen internet kullanicilari ise, reklamcilarin internet
tizerindeki hedef kitlesini olusturmaktadir. Internet sitelerinin aktif kullanicilarmin,
internet iizerinde yaptigi her hareket gozlem altinda tutulmakta, dijitallesme
sayesinde kisisel bilgiler kolayca kaydedilmekte ve boylelikle hedef kitle daha iyi

tanimlanabilmektedir.

Dijital servis platformlari ile birlikte tanitim faaliyetleri daha hizli gergeklesir
hale gelmistir. Bu faaliyetler; bir dokiiman ya da programin, fayda saglayacak
herhangi bir uygulama ve verinin dijital platformda goriintiilenebilmesi igin baska bir
platform ile uyumlu olmak zorunda olmasit ya da o sekilde kodlanmasi, veriye
ulasanlara es zamanli olarak sunulan tanitim faaliyetleri ile ilgili firmalardan birinin
diger bir driiniiniin tanitim ve satisinin saglanmasi, satis ve tanitimdan dolay1

sponsorlarin  yaptiklari  6demeler seklinde ortaya c¢ikabilmektedir. Satist



gerceklestirilen mal-hizmete iliskin amator reklamcilar (web kullanicilari) tarafindan
degerlendirmelerin yeniden tanitim faaliyetlerinde girdi olarak kullanilmasi ve
servis-tiretim i¢in geri bildirimler olusturmasi seklinde nihayetsiz bir siirece doniisen

reklam ve tanitim faaliyetleri i¢in etkin yontemlere ihtiya¢ duyulmaktadir.

Tiiketici  davranislar1  pazarlama  biliminin en dinamik  yoniini
olusturmaktadir. Disiplinler arasi bir yaklasim o6zelligi olan tiiketici davraniglari
konusu, degisik konulardaki bilim adamlarinin ortak “Cok disiplinli” ¢alismalarina
sahne olmaktadir. Pazarlama yoneticisi, pazarlama bilesenleri dedigimiz mal, fiyat,
tutundurma ve dagitim faaliyetlerinde saglikli bir gelecek hazirlayabilmek igin,
bunlara iliskin kararlar vermeden 6nce hitap ettigi pazari ve bu pazardaki tiiketicileri
tanimak ve bunlara uygun pazarlama bileseni gelistirmek zorundadir. Tiketicinin
hangi nedenlerle pazardaki bir mali digerine tercih ettiginin anlasilabilmesi, onu bu
mal1 satin almaya iten mekanizmanin anlasilmasim1 gerektirmektedir. Tiiketici

davranisinin incelenmesinin temel amaci budur.

Internet reklamlarmin tiiketici davranislarina etkisini belirlemek, bu etkinin
hangi profilde, hangi alanlarda ve hangi siireglerde gergeklestigini ve nihai etkisinin
hangi iiriinlerde olustugunu arastirmak amaciyla yapilan bu ¢alisma dort boliimden
olugmaktadir. Birinci boliimde, pazarlama ve reklam kavramlari {izerinde
durulmustur. Klasik pazarlama anlayislarindan, c¢agdas pazarlama anlayislarina
gelinceye kadar yasanan evrim kisaca sunulmaya calisilmis ve reklam ozellikleri ve
reklam tiirleri aciklanmstir. Uriin tanitimindan bizatihi {iriinden farkli ve bagimsiz
tiriin algis1 olusturan reklam tiirlerine degin var olan reklam bigimleri iizerinde
durulmustur. Ozellikle reklamin tasavvur ve insa asamalari, iiriiniin gergekliginden

bagimsizlagmasi 6zgiin bigimde anlatilmaya ¢alisilmistir.

Ikinci boliimde, internet ve internet reklamciligi agiklanmaya ¢alisilmistir.
Internet reklamlarina gecmeden diinyada ve iilkemizde internetin gelisimi iizerinde
durulmustur. Cagdas teknolojik, ekonomik, bireysel ve sosyal gelismelere paralel
olarak bu gelisimin incelenmesinden ilging ¢ikarimlar yapilabilecektir. Internet
reklamciliginin “Reklam kavraminin” etimolojik anlamima en yakin imkanlar ve
kabiliyetler icerdigi sunulmustur. Yine internet reklamciligini 6zgiin 6zellikleri,

diger basin yayin araglarindaki reklamlarla karsilagtirmali 6zellikleri bu boliimiin



sonunda ayrintili olarak resmedilmistir. Hatta ekonomik davraniglara ve diinyaya
etkisinin yaninda, bu diinyayr da etkileyen sosyal algilarin ve degerlerin

olusturulmasindaki basat karakteri vurgulanmistir.

Uciincii  boliimde, tiiketici kavrami ve tiiketici davramslari {izerinde
durulmustur. Tiketici kavrami gercevesinde tiiketim ve tliketici tanimlarina yer
verilmigtir. Tiiketici davranis1 agiklanarak tiiketici davranisini etkileyen faktorlerden
bahsedilmistir. Tezin sorunsal alanini olusturan son boliimde, Internet reklamlarinin
tilketici davraniglarini 6zellikle tiriin bilgisi edinme, asinalik algis1 yaratma, dogrudan
alim-satim karar1 verme siireclerine hangi diizeyde etkilerde bulundugu yapilan bir

anketle ¢coziimlenmeye calisilmistir.

Bu arastirmada veri toplama metodu olarak anket yontemi kullanilmistir. Bu
arastirmanin evrenini Istanbul ilinde ve biiyilk ¢ogunlugu internet kullanicisi bir
profile sahip olan, egitim diizeyi toplumsal ortalamanin {izerinde yer alan bir sosyal
ortam olusturmaktadir. Bu ortamdan tesadiifi segilen 126 kisiye anket uygulanmistir.
Yiiz yiize goriisme ile yapilan anketlerde deneklere meslekleri, cinsiyeti, egitim
durumu, yas ve gelir diizeyleri gibi sorular da sorulmustur. Veriler toplandiktan sonra

elde edilen verilerin degerlendirilmesinde SPSS istatistik programi kullanilmustir.



1. PAZARLAMA VE REKLAM KAVRAMLARI

1.1. Pazarlama Kavrami

Pazarlama, “bireylere, ailelere, gruplara ve diger kuruluslara mal ve
hizmetlerin sunulmas: ve degisim yoluyla ihtiyac ve isteklerinin karsilanmasi olarak
bilinen ekonomik ve sosyal bir siirectir” (Tenekecioglu, 2004, s.3). Pazarlama bir
“Kazang saglama amaci ile secilmis miisteri gruplarinin ihtiya¢ ve isteklerini tatmin
icin kaynaklarmin ¢ozlimlenmesi, planlanmasi, Orgilitlenmesi, kullanilmas1 ve
denetimi” olarak tanimlanabilir (Kazimov, 2004, s.10). Bir bagka tanima gore
pazarlama, potansiyel degisimleri gerceklestirmek ve bu suretle insan ihtiyaglarini
tatmin etmek amaciyla girisilen insan faaliyetleridir. Baska kapsamli bir tanima gore
ise “Pazarlama, kisilerin ve oOrgiitlerin amaglarina uygun bir sekilde degisimi
saglamak {izere mallarin, hizmetlerin, diisiincelerin (fikirlerin) yaratilmasini,
fiyatlandirilmasini, dagitimin1 ve satig ¢abalarini planlama ve uygulama siirecidir”

(Tenekecioglu, 2004, s.4).

Pazarlama tanimlarinin ortak noktalar1 su sekilde siralanabilir;

e “Pazarlama, insanlarin gereksinimlerinin ve isteklerinin doyurulmasina
yoneliktir.

e Pazarlama, degisimi kolaylastirir ve gergeklestirir.

e Pazarlama gesitli eylemlerden olusur.

e Pazarlama eylemleri insanlar ve orgiitler tarafindan yapilir.

e Pazarlamaya iirlinler, hizmetler ve diisiinceler konu olurlar.

e Pazarlama eylemleri planlanmali ve denetlenmelidir.” (Shaizada, 2006,

s.4)

Pazarlamada amag tiretilen malin veya hizmetin miisteriye sunularak haberdar
edilmesi ve bunun sonucunda satisin gerceklestirilmesidir. Firmalarin varliklarinin
devami i¢in vazgecilmez olan satistan elde edilecek karin saglanmasinda pazarlama
kritik bir rol oynamaktadir. Aslinda pazarlama konusu tarihsel perspektif agisindan
ele alindiginda pazarlamanin insanlik tarihi kadar eski bir olgu oldugu bilinse de alic1
satic1 iligkilerinin sekillendigi takas doneminde pazarlama daha bariz olarak

goriilebilir. Pazarlamanin temelinde yatan satis yapma gidiisii, ilk toplumlarda



iretim fazlasinin ortaya c¢ikmasiyla bariz hale gelmis ve mal ve hizmetlerin
degisiminde pazarlama fikri olusmustur. Burada amag, “Ihtiya¢ fazlasi malin
satilabilmesi amaciyla muhtemel miisteriyi aramak, mali sergilemek, miisteriyi ikna
etmek ve satis1 gergeklestirmek gibi birtakim c¢abalar gerektirir” (Paylan ve Torlak,
2009, s.4).

19. ylizyilin sonunda ulusal pazarlarin ve iletisim kanallarimin gelismesi
sonucu, sanayi devriminin bir sonucu olan toplu iiretim yapilmasi, iireticileri bunlari
tiketecek olan miisterilerin bilgilendirilip haberdar edilmesi ihtiyacin1 ortaya
cikarmistir. Bu amagla reklam aracglarindan faydalanmak ve iirlinlerin reklamini
yaparak tiiketici bilinglendirmek, mali almasi i¢in ikna etmek ve iiriinle miisteri
arasinda bir bag kurmak amaglanmistir. “Biiyiikk {retim faaliyetlerine giren
sanayilesmis llkelerdeki firmalar siirekli iiretim ve kar saglayabilmek amaciyla
reklam faaliyetlerinin 6nemini kavramislar ve degisik medya araglarin1 kullanarak
potansiyel misteri kitlelerine tirinlerin tanitimini saglamislardir” (Paylan ve Torlak,

2009, 5.4).

1.1.1. Klasik Pazarlama

Pazarlama kavram ve anlayisindaki gelismeleri, “Uretim odakli, satis odakli
ve pazarlama odakli olmak tizere ii¢ donemde” incelemek miimkiindiir. Sekil.1’de
goriildiigii gibi 1850’11 yillardan baslayan ve birbirini takip eden “ili¢ farkli donemde

pazarlama kavrami gelisim gostermistir” (Pride ve Ferrell, 2011, s.12).

19. yiizyilin ikinci yarisinda ortaya ¢ikmaya baslayan {liretim odakli donemde,
sanayi devriminin de etkisiyle liretimde daha hizli ve daha etkin olabilmek tireticiler
icin miimkiin hale gelmistir. “Ozellikle elektrigin sanayide kullamimi, tren ile
tagimacilik, igboliimii, seri {liretim gibi liretimdeki yenilikler firmalarin daha fazla
mali daha az siirede iretip piyasaya sunmalarina olanak saglamistir” (Pride ve
Ferrell, 2011, s.13). Ayni zamanda yeni mallara olan talebin ¢cok yogun olmasi
dolayistyla iiretim odakli donemde piyasaya siiriilen mallar fazla bir pazarlama
gayretine ihtiya¢ olmadan rahatlikla alict bulabiliyordu. “Onun i¢in bu dénemde
tireticiler i¢in esas olan daha fazla mal iiretip piyasaya siirmek amagti” (Paylan ve

Torlak, 2009, s.4).
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Kaynak: Pride, W.M., Ferrell, O. C. (2011). Marketing (2011 Edition). South-

Western Cengage Learning.

Satis odakli donem olarak da adlandirilan klasik pazarlama doneminde,
tilketicilerin daha kaliteli ve yiiksek performansi olan mallar tercih edecekleri ve
bunun i¢inde {ireticiler tiiketicilere en iyi iirlinii tasarlayip piyasaya sunmak isterler.
Bu anlayisin temelinde tiiketicilerin {irtinleri sorun ve ihtiyaclarini kargilamaktan ¢ok
piyasadaki en iyi olan1 almak egiliminde olduklar1 varsayimi vardir. Bu sekilde bir
anlayls, her zaman en Kkaliteli, rakiplerinden daha iyi bir {iriin tasarlanip
pazarlandiginda  tiiketicinin  ilgisini  ¢ekecegini, bdylece satilabilecegine
inanmaktadir. “Oysaki her zaman daha iyi daha kaliteli iiriinii tiretmek tirtiniin
satilacagl anlamina gelmez. Esas olmasi gereken ise tiiketicinin ihtiyacini en iyi

karsilayacak ve sorununu ¢ozecek olan iiriin iiretilmesi gerekir”.

Uriin anlayish klasik pazarlama déneminde her zaman daha kompleks ve
karigik fakat daha pahali dirlinlerin iiretilmesini dogurmustur. “1920 ve 1930’lu
yillarda sanayi devriminin bir sonucu olarak iiretim kapasitesindeki artis sayesinde
piyasada arz talebi agsmis boylece de sadece iiretmek degil ayni zamanda satig
yapmak da onemli hale gelmistir”. Eger firmalar {rettikleri tirlinleri miisterilere
israrli bir sekilde tanitip duyuramaz ve onlart iiriinlerini alma konusunda ikna
edemezlerse hayatta kalmalart miimkiin olamayacaktir. Bu amagla firmalar giicli
satis boliimleri kurmuglar ve agresif satis kampanyalar diizenleyerek miisterileri

kendi {iriinlerine ¢cekmeye calismislardir. Burada odak noktasinda miisteriden ¢ok



satic1 olmakta, miisterinin ihtiyaci yerine saticinin satis1 gergeklestirmesi ihtiyaci
onem kazanmaktadir. “Bu ac¢idan klasik pazarlama anlayisinda esas olan, satisin
baskin satig kampanyalar1 ve tutundurma faaliyetleri ile gergeklestirilmesi sayesinde
tiretimin devam ederek {iireticinin kar saglama dongiisiiniin islemesidir” (Paylan ve

Torlak, 2009, s. 6).

1950°’li yillarin sonunda firmalar etkili tiretim ve yogun kampanya ile
triinlerin tanitimmin da miisterilerin drlinleri almasini garanti edemeyeceginin
farkina vardilar. Bundan dolay1r bu firmalar oncelikle iyi bir mal dizayn edip
miisteriye sunmak yerine, dncelikle miisterinin ihtiyacinin ne oldugunu 6grenip ona
gére piyasaya mal iiretmeye basladilar. “Miisterinin ihtiyaglarimin karsilanmasi
gerektigi anlayist firmalar arasinda yayginlastikca satis odakli donemden, pazarlama

odakli doneme gegis hizlanmistir” (Pride ve Ferrell, 2011, 5.13).

Pazarlama odakli anlayista esas olan miisterilerin bugiinkii ve gelecekteki
ihtiyaglarim1 tespit ederek firma olarak bu ihtiyaclara karsi harekete ge¢mektir.
Pazarlama odakli anlayista yeni {irtinler gelistirerek miisterilerin ihtiyaglarina cevap
vermek gerekir ki bdylece firmalar kendilerini siirekli gelistirerek piyasada
tutunsunlar. Aksi takdirde miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerindeki hizli degisim
yiiziinden firmalar demode iiriinlerle beklentilere cevap vermekten uzak yapilara
dontisiirler. Pazarlama odakli anlayista basarili olabilmek i¢in sadece firmanin tepe
yonetiminin bu konuyla ilgilenmesi yetmez ayni zamanda “Firmada c¢alisan her
seviyedeki calisanin miisteri ihtiyaglari ve miisteri memnuniyetleri konusunda

bilingli olmasi1 gerekir” (Pride ve Ferrell, 2011, s.14).

1.1.2. Dijital Cagda Pazarlama

Dijital pazarlamanin yayginlagsmasiyla “dijipazarlama” olarak adlandirilan
yeni pazarlama sekli, pazarlamanin dijital medya sayesinde evrim geg¢irmesini
tanimlar. Pazarlamanin gelecekteki hali olarak adlandirilan dijipazarlama, pazarlama
faaliyetlerinin tamamiyla dijital medya araglariyla yapilmasini ifade eder ki burada
miisteri ile iki yonlii iletisim kurularak aninda geri doniis ve tatmin olma durumu ile

ilgili bilgi dijital network araciligiyla saglanir. “Cok ¢abuk alinan geri doniis ve iki



yonlii iletisim sayesinde miisterinin mevcut ve gelecekteki ihtiyaglarina gore firmalar
iiriinlerini yeniden dizayn veya yeni liretim yoluyla giincelleme firsati bulurlar”

(Wertime ve Fenwick, 2008, s.30).

Dijital pazarlama, “Tim dijital medya araclarimi kullanarak miisterilerle
iletisim ve aligveris gergeklestirme amacini giider” (Pride ve Ferrell, 2011, s.282).
1990’larin sonunda ortaya ¢ikmaya baglayan “Dijital medya kavrami, su an klasik
medya araglarinin tahtin1 sallar duruma gelmistir” (Burton, 2009, s.7). 1990’
yillarin basinda medya araglar1 dendiginde akla televizyon, radyo, yazili basin,
outdoor TV ve sinema gelirken, 1990’larin ortalarindan itibaren dijital medya
kavrami kendini gdstermeye basladi. “Ilk baslarda dijital kavramindan anlasilan
heniiz kendini yeni yeni gostermeye baslayan Web sayfalarinda yer alan kiiciik
banner reklamlar1 idi” (Burton, 2009, s. 7). Fakat diinyamizin dijital ¢aga hizli girisi
sayesinde, dijital medya araclarinda biiyiik degisimler yasandi. Gliniimiizde artik
dijital medya araci olarak ticari web sitelerinin yaninda bloglar, oyun siteleri,
kullanicilar tarafindan gelistirilmis siteler, video siteleri ve “peer to peer” (esler arasi
veri paylasimi siteleri) gibi degisik dijital kategoriler de mevcuttur. “Biitiin bu dijital
platformlar miisterilere {iriin tanittmi ve pazarlamasi yapilmasi amaciyla

kullanilmaktadir” (Burton, 2009, s.7).

Dijjital servislerin bu kadar hizli gelismesinin arkasinda yatan baglica nedenler
su sekilde siralanabilir (Burton, 2009, s.8);

e “Mikroislemcilerdeki hizli  gelismelere paralel olarak kisisel
bilgisayarlarin, mobil telefonlarin, PDA’larin, kisisel miizik calarlarin,
oyun araglar1 ve diger elektronik araglarin uygun fiyatlarla tiiketicilere
sunulabilmesi,

e Dijjital depolama yontemlerindeki gelismeler sayesinde dijital veri ve
igeriklerin degisik formatlarda (JPEG, MP3, MP4 gibi) sikistirilarak
kullanilabilmesi sayesinde zengin igerikli video, resim ve eglence amacli
diger dijital igerikler kullanicilara kolaylikla ulagtirma imkana,

e Telekomiinikasyondaki gelismelere sayesinde dijital verilerin fiber optik
networkler ve kablosuz baglantilar sayesinde kullanicilara ¢ok daha

diisiik maliyetlere ulastirilabilmesi,



e Dijital igerikleri hazirlamak i¢in gelistirilen donanim ve yazilimlar
sayesinde zengin dijital igeriklerin hazirlanip  paylagilmasinin

kolaylagmas1.”

Eski pazarlama anlayisinda var olan pazarlamanin 4 P’si (Uriin, fiyat, tanitim,
kanal) firmalar tarafindan belirlenir ve biitiin riskleri firmalar gogiislemek zorunda
kalirlardi. Bu anlayista {iriinii tiiketicilere sunan firmalar, tanitim stratejilerinin ise
yarayarak satisin gerceklesmesini beklerlerdi. Fakat simdiki dijital pazarlama
anlayisinda ise gelisen ve degisen dijital medya araglar1 sayesinde tiiketicinin {iriiniin
tasarimindan fiyatina hatta tanitimina kadar bir¢ok siirece direkt dahil olma imkan1
dogdu ve “Tiiketiciyi pazarlamanin ana unsuru haline getiren dijital pazarlama

firmalar i¢in 6nemli avantajlar sundu” (Burton, 2009, s.14).

1.1.3. Dijital Pazarlamanin Ayiric1 Ozellikleri

Hayatimiza giren teknolojik bir¢ok bulus gibi Dijital Pazarlamanin kdkeni de
ABD’dir. Temel varsayim, artan oranda Internet’i kullanan nihai tiiketicilere bu
sekilde hizli ve ucuz olarak ulasilabilecegidir. Ama¢ dogrudan satis yapmaktan ¢ok
marka ve lirlin bilinirligini artirmak, misteri hakkinda bilgi toplamak, sonugcta online
ve offline satig kanallar1 i¢in bir kaldirag vazifesi gormek. Dijital Satis yerine Dijital
Pazarlama ifadesinin kullanimimin nedeni de budur. “Dijital pazarlamay1 klasik
pazarlamadan ayiran su bes onemli 6zellik 6n plana ¢ikmaktadir;

v “Belirlenebilir olma,

Interaktif olma,
Erisilebilirlik,
Baglant1 saglama

Kontrol.” (Pride ve Ferrell, 2011, s5.284-285)

AN NN

1.1.3.1. Belirlenebilir Olma

Dijital medya araclar tiiketicilerin kendilerini tanitip satin almak istedikleri
tiriinlerde olmasi gereken ozellikleri ve ihtiyaglarini internet sayfasi araciligiyla satin
almadan oOnce bildirmelerine imkan saglar. “Pazarlamacinin misterilerini iirtinii

satmadan Once tanimlayabilmesine belirlenebilir olma olarak adlandirilmaktadir”



(Pride ve Ferrell, 2011, s.284). Bircok internet sitesi kullanicilarini sitelerinin
ozelliklerinden daha fazla yararlanabilmeleri i¢in kayit olmaya bdylece kendilerini
tanitmaya yOnlendirmektedir. Ayrica sosyal ag siteleri de belirlenebilir olmaya
yardimec1 olmaktadir. Sosyal medya olarak degerlendirebilecegimiz “Sosyal ag
siteleri, bagka insanlarla iletisim kurup, iligski gelistirip, giiven olusturarak karsilikli
bilgi, duygu ve diislincelerimizi paylasabilecegiz dijital sosyal platform olarak

tanimlanabilir” (Safko, 2012, s.26).

Iste bu sosyal ag sitelerine kullanicilar birgok kisisel bilgilerini girmekte ve
begendikleri veya begenmedikleri seyler hakkinda bilgiler paylagsmaktadirlar. Ayrica
ortak ilgi ve tiikketim aligkanliklar1 olan kisiler ya da gruplar sosyal ag sitelerinde yeni
gruplar kurarak birbirleriyle iletisim kurmaktadirlar. Biitiin bu bilgiler {ireticiler i¢in
pazarlamada kullanmak {izere degerli bilgileri olusturmaktadir ve bu bilgilere
ulagsmak olduk¢a kolaydir. “Dijital medyanin sagladig1 belirlenebilir olma avantaji
sayesinde, iireticiler tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini iiriinlerini piyasaya siirmeden
once dgrenerek ona gore triin dizayn etme firsatini yakalamig olurlar” (Safko, 2012,

s.27).

1.1.3.2. interaktif Olma

Dijital pazarlamanin klasik pazarlamadan ayiran bir diger ozelligi ise
interaktif olmasidir. “Yani tiiketici ile iireticiler direk birbiriyle karsilikli diyaloga
girip Urlin ile ilgili gorlis ve Onerilerini dijital pazarlama kanallar1 sayesinde
birbirlerine iletebilmeleridir’. Oysa klasik pazarlamada iletisim sadece tek yonlii
olup treticinin tiiketiciye reklam yoluyla ulasmasi olarak karsimiza ¢ikar ya da
miisterinin riin ile ilgili bir sikdyeti ya da sorunu varsa ancak telefon veya diger
iletisim araclar1 ile ulasmasi1 gerekir. Bu silire¢ olduk¢a uzun siirmekte miisterinin
miisteri temsilcisini arayip problemini ¢6zmek i¢in harcadigir siire ve miisteri
temsilcisine ulagsmasi ve derdini anlatmasinda yasanan sikintilardan dolay1 rahatsiz
olmasmma neden olmaktadir. Bu yilizden misterilerde memnuniyetsizlik

olusturmaktadir (Pride ve Ferrell, 2011, s.284).

Klasik pazarlama yontemlerinde bir diger sorun ise pazarlama mesajlarinin

tilketicilerin kisisel zamanlarina bir miidahale araci olarak girmeleridir. Mesela
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sinemada film baslamadan ©Once konan reklamlar, TV seyrederken araya giren
reklamlar, ya da telefonla pazarlama yaparak tiiketicinin zamanindan c¢alan reklam
araglar tiiketiciyi mutsuz etmekte, iiriin ile ilgili pozitif olmasini engellemektedir.
Diger taraftan dijital pazarlama yontemlerinde, tiiketici eger ilgi duyarsa internet
sayfasindaki reklamlara tiklayarak iiriin detay1 hakkinda bilgi almakta bdylece iirtin
ile tiiketici arasinda daha saglikli bir iliski olusmaktadir. Boylece dijital medya
araclar1 reklamin tiiketicinin 6zel hayatina giren bir nesene olmaktan ¢ok tiiketici ile
tiretici arasinda iligki gelismesini saglayan uzun soluklu bir yapiya doniismesine
yardim eder. “Dijital medya araglari1 sayesinde tiretici ile tiiketici arasinda interaktif
bir iletisim kurulmasi ile hem fireticinin hem de tiiketicinin dogru {irtine dogru

zamanda ve dogru yerde ulagsmas1 imkan1 dogar” (Safko, 2012, s. 29).

1.1.3.3. Erisilebilirlik

Dijital medyadaki gelismeler ve internetin yayilmasi sayesinde artik insanlar
bircok bilgiye aninda birka¢ tusa dokunarak ulagabilmektedirler. Dijital bilgilere
tiikketicilerin ulagmas1 erisilebilirlik olarak adlandirilmakta olup bu sayede
“Tiiketiciler firmalarin iirettikleri lirtinler hakkinda fiyati, 6zellikleri, rakip triinlerle
karsilastirilmalar1 gibi bircok derinlemesine bilgiye ¢ok cabuk ulagsmalarina olanak
saglar. Mobil iletisim araclar1 olarak PDA’lar, akilli cep telefonlar1 ve diger mobil
iletisim araglar1 artik kisilerin dijital networklere istedikleri her yerden ulasabilmeleri

imkanini saglamaktadir” (Safko, 2012, s.30).

Erisilebilirlik sadece miisterinin bilgiye ulagmasi anlamina gelmez aym
zamanda satict da erisilebilirligin avantajlarindan faydalanabilir. “Bir¢cok firma
internet lizerinden yaratici diislinceler ve yeni fikirler konulu yarigmalar acarak
piyasaya yeni siirecekleri Triinlerle ilgili potansiyel miisterilerinden fikir

almaktadirlar” (Pride ve Ferrell, 2011, 5.284).

1.1.3.4. Baglant1 Saglama

Dijital networklerin kullanilarak sosyal aglarin yayginlasmasi ile artik hem
tilkketici ile satict arasinda aninda karsilikli iletisim saglama gelismis, hem de

tilkketicilerin kendi aralarinda iirlinler hakkinda karsilikli bilgi aligverisinde
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bulunabilme imkan1 olusmustur. Sosyal aglarin 6zellikle basta Facebook olmak iizere
MySpace, Linkedin, ve Tiwitter gibi iletisim araglarinin yayginlagmasi tiiketicilerin
saticilarla veya tiiketicilerin kendi aralarinda baglantilar1 kurmalarint hizlandirmastir.
Aslinda Facebook ve diger sosyal ag siteleri insanlarin birbirleri ile iletisim
kurabilmeleri ve bilgi paylasimi amaciyla kurulmusken, pazarlama alanindaki
getirdigi avantajlarin firmalar tarafindan fark edilmesiyle iiretici ile tiiketici arasinda
dogrudan bag kurma ve tiiketicilerin istek ve egilimlerini belirlemede kullanilmaya
baglamistir. “Ayrica sosyal ag sitelerinin kullanici sayisindaki ¢ok hizli artis ve
bircok iilkede kullanicilarinin olmast da sosyal agin dijital pazarlamada etkin rol
oynamasinda onemli bir etkendir” (Bahar, 2011, s.33). 2011 yili Facebook resmi
internet sitesinin verilerine gore, “750 milyondan fazla kisi Facebook’u aktif olarak
kullanmakta iken bu saymnin 250 milyonu Facebook’a kendi mobil araglarindan

ulasmaktadirlar” (Facebook, 2011, Sayfa Numarasiz Internet sayfasi).

Sosyal ag sitelerinde kisilerin cinsiyet, yas, ilgileri ve yasam tarzlar1 hakkinda
verdikleri bilgiler sayesinde dijital pazarlamacilar belli gruplara yonelik spesifik
bilgiye ulastiklar1 gibi ayni zamanda “Bu gruplara yonelik reklam kampanyasi,
trlinleri ile ilgili tartisma forumlar1 ve iirlin ile ilgili yenilik¢i fikirler forumlari
dizayn ederek miisterilerle direk iletisime gecip klasik pazarlama yontemlerine daha

isabetli stratejilerle iiriinlerini satiga sunabilirler” (Pride ve Ferrell, 2011, s.285).

1.1.3.5. Kontrol

“Kontrol, tiiketicilerin iriinlerle ilgili ulasabileceklerin bilginin sinirii,
sikligin1 ve sirasini belirleme giicii olarak tanimlanabilir” (Pride ve Ferrell, 2011,
s.285). Dijital medyadaki gelismeler sayesinde artik tiiketiciler sadece firmanin {iriin
ile ilgili internet sayfasinda saglamis oldugu bilgi ile smirli kalmayip bloglar ve
sosyal ag sitelerinde cesitli tartisma gruplar1 olusturarak iirtin ile ilgili her tirli
bilgiye rahatlikla ulagmaktadirlar. Boylece f{irlinler ile ilgili klasik pazarlama
donemindeki sinirh bilgi ve firmanin stinmiis oldugu kadar bilgi yerine, tiiketicilerin
dijital medya araglar1 ile ulastiklar1 {iriinler arasinda karsilastirma, 6zellikli {iriin
bilgileri, muhtemel ve ortaya ¢ikan problemler gibi iiriin ile ilgili detayl bilgi sahibi

olmalarinin yolu agilmistir. Gergekten dijital pazarlamada “Firmalarin iriinleri ile
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ilgili istemedikleri bilgiyi saklamalar1 zorlagsmis, daha diiriist ve seffaf bir pazar

dongiisti olusmustur” (Burton, 2009, s.13).

“Dijital medyanin yayginlagmas1 sayesinde pazarlamanin en Onemli
unsurlarindan biri olan reklamda da 6nemli degisimler olmustur” (Safko, 2012, s.30).
Aslinda insanlar ilk ¢aglardan beri diger insanlar etkileyerek ellerindeki mallari
satmaya c¢alismislardir. Fakat 6zellikle kagidin 15. ve 16. Yiizyilda basimda yaygin
olarak kullanilmas1 ile birlikte {irlinlerin reklamlarmin  kagitlara basilarak
dagitildigim1  goérmekteyiz. Ozellikle 17. Yiizyilin baslarinda Ingiltere’de ¢ikan
gazetelerde tiriin reklamlar1 yer almakta ve 18. ve 19. Yiizyilda gazeteciligin daha da
gelismesi ile birlikte reklamlarin gazetelerde daha yaygin bir sekilde yer aldigi
goriilmektedir. 270. Yiizyila gelindiginde Oncelikle radyonun daha sonrada
televizyonun icadiyla radyo ve televizyon reklamlar1 popiiler olmus, bu yiizyilin
sonunda internetin icadi ve yaygimlasmasiyla da dijital pazarlamanin dogusu

gerceklesmistir” (Ryan ve Jones, 2009, s.29).

Aslinda reklam tarihine bakildiginda reklamlar yeni gelismelerle degisim
gosterse de bir onceki reklam teknigini tamamen ortadan kaldirmamis aksine birlikte
kullanilarak cesitlilik saglanmistir. Bu agidan “Dijital medyanin reklamlara getirmis
oldugu bu yeniligin tiiketiciler iizerinde yaptig1 etkiyi ve Ozellikle tiiketicilerin
internet reklamlarma karst nasil bir tutum ve davrams sergilediklerini gormek
onemlidir.” (Ryan ve Jones, 2009, s.29) Boylece bu tezde yapilan arastirma
sayesinde, internet reklamlarinin tiiketiciler lizerinde nasil bir etki biraktigi, onlarin
satin alma kararlarim1 nasil etkiledigi goriilmiis olacak ve bu konuda bize yol

gosterici olacaktir.

1.2. Reklam Kavrami

Glinlimiizde reklamcilik daha ¢ok Ozel kuruluslarin irettikleri mal veya
hizmetlere talep yaratmak veya var olan talebi artirmak amaciyla kitle iletisim
araclarina yer veya zaman satin alarak giristikleri tanitma faaliyetlerinde
kullandiklart bir iletisim teknigi olarak goriilmektedir. “Reklam sadece kapitalizmin
mutasyona ugramig hali degildir. Diinyanin simdiye dek gordiigii en yiiksek hayat

standartlarindan birinin en biiyiikk par¢asindan sorumlu, dev ekonomi c¢arkindaki
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temel dislilerinden bir tanesidir” (Sullivan, 2002, s. 9). “1960 yilinda Jerome
McCarty tarafindan literatiire dahil edilen “MarketingMix (Cok Disiplinli

Pazarlama)” dort 6ge icermektedir; iiriin, fiyat, dagitim ve reklam” (Kotler, 2003, s.
23, 38).

Reklamin gelisimi iletisim imkanlarinin gelisimiyle bitisiktir. Bir mali, Giriinii
veya hizmeti topluma daha 1yi tanitmay1 saglar ve kitle iletisim araglar1 vasitasiyla da
bireylerde satin alma istegini uyandirir. Bu tanim tam ticari reklam tanimina
uygunluk tagimaktadir. Reklamin propaganda (Siyasi/askeri propaganda) ile de
iliskisi vardir. Bu durumda insanlar1 goniillii olarak belli bir davranista bulunmaya
ikna etmek, belirli bir diislinceye yoneltmek unsurlari reklam tanimina dahil
olmaktadirlar. Propagandanin yogunluk ve etkinlik kazandig: yillar II. Diinya Savas1
ve Soguk Savas yillaridir. Ancak, Amerikan iiretim giiciinlin yiikselisiyle paralel
olarak, ticari reklam 1950’den itibaren gelismeye baslamis, 1970’lere kadar da
zirveye ¢ikmustir. 1980°ler ve sonrasi ise reklamlarin hakim kapitalist sistemin deger
yaratma, kitlelerde inang¢ olusturma gibi manipiilatif karakterinin tamamen degistigi

donemlerdir.

Reklamlar artik yeni ideolojilerin, yeni diinya tasarimlarinin tasiyicilaridir.
Gliniimiiziin reklamcilik anlayisi ¢ergevesinde reklamlar, iirlin veya hizmet hakkinda
yalnmizca dogrudan bilgilendirme yapmaktansa, daha ¢ok iiriinleri birtakim duygularla
eslestirip, popiiler kiiltlir {iriinlerinden aldiklar1 simgeleri kullanarak tanitma yoluna
giderler. Buradan hareketle, acik islevi, lriinleri satmak olan reklamlarin bize
sunduklari, sadece satmaya c¢aligtiklart trlinlerin dogasinda var olan nitelikler
degildir. “Reklamlar, tiim bu {riinleri bizim i¢in bir sey ifade eder hale getirmeye
calisir. Bunu gerceklestirirken de giindelik yasam i¢inde var olan nesneleri, seyleri

sekillendirme yoluna giderler” (Bat1, 2005, s. 176).

Ancak reklam tarihine bakilacak olursa, Antikite’den bu yana reklam var
olagelmistir. “MO 1000 yilina ait bir freskteki duyuru, reklam drneklerinden biridir”
(Beasley ve Danesi, 2002, s.4). Modern zamanlara dogru ise, 1660 yilinda London
Gazette’de yayinlanan dis macunu reklami, periyodik bir basili yayinda ¢ikan ilk
reklam olarak kabul edilebilir. Fransiz Ihtilali ise adeta “Siyasi Pazarlama” olgusunu

beraberinde getirmistir. Thtilal’m yazili metinlerinin kolayca yayilmasi igin degisik
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yollar denenmistir. Almanya ve Fransa arasindaki 1870 Savasi sonrasi biiyiik
ekonomik gelismeler meydana gelmistir. Uretim devasa miktarlarda artmus, biiyiik
tiretim merkezleri olusmustur. Hizla artan pazar ihtiyaci reklamlar1 daha da zorunlu
kilmigtir. “1800°11 yillara gelindiginde Bati’da reklamciligin gelismesi icin gerekli
goriilen serbest ticari ortamin olusumu saglanmusti. Niifusun kiiglik bir kismi
tiiketirken, bilyiik kitleler tevekkiile alistirilmist. Ozel sektdriin mevcudiyeti,

Avrupa’da reklamciligin gelismesinde 6nemli rol oynamstir” (Yavuz, 2007, s. 186).

1922°de radyonun ortaya c¢ikisindan sonra ilk reklam spotlar1 1928 yilindan
itibaren yaymlanmaya baslamistir. Zaten o tarihlerden sonra Avrupa sahasinda Hitler
gibi Mussolini gibi radyoyu siyasal anlamda cok etkin kullanan propaganda
sihirbazlar1 ortaya ¢ikmistir. Ancak, 1930’Iu yillar Amerika Birlesik Devletlerindeki
baska gelismelere taniklik etmistir. Bu yillardan itibaren ABD’de ticari reklam
sektorii teknik, gorsellik ve bilimsellik acisindan bliyiik bir ilerleme kaydetmistir.
“Reklamcilik dersleri Ticaret okullart miifredatina dahil ettirilmistir” (Safko, 2012,
5.33).

II. Diinya Savasi sonrasi Marshall Plan1 Amerikan ideallerinin yayilmasini
saglamistir. Bu yayilma araci ise Kara Avrupa’si veya donemin SSCB’inde oldugu
gibi siyasi propaganda mantigi, ticari reklam manti§iyla hazirlanmig bilgi iletisim
metotlaridir. 1950-1970 aras1 reklamlar “Yasamda zevklerin son derece Gnemli
oldugu” algisini yerlestirmeyi basarmislardir. 1955 yilinda ise reklamecilik alanim
etkileyen psikoloji, sosyoloji gibi bazi beseri bilimlerde alt disiplinler gelismeye
baslamistir. “Bu slirecte popiiler kiiltiir ile beraber reklamcilik, kapitalizmin iki farkli
thtiyacimi karsilamistir. Reklam, tiim medya i¢in iyi bir gelir kaynagi olurken,
popiiler kiiltiir de reklamcilar i¢in kitleleri ikna i¢in uygun malzemeler sunmustu”

(Yavuz, 2006, s.157).

1960 yil1 ise televizyon reklamlarinin basladig yildir. Artik yeni bir diinyaya
girilmektedir. Giiniimiizde ise reklam sektorii tamamen iiriinden bagimsiz bir nitelik
kazanmigtir. Mesela La Croix Gazetesine gore, “Kanada’da reklamlara ayrilan biitce
2010 yilinda bizatihi gazetelere ayrilan biitgeyi asmistir” (La Croix Gazetesi, 2011,
sayfa numarasiz). Bu aym1 zamanda reklam sektoriiniin iizerinde yer aldigi kitle

iletisim araglar1 zemininden de bagimsizlastigini gostermektedir.
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Kitle iletisim araclarinin gelisimi, bilimsel devrimlerin yeni ve miidahale
edilebilir alanlar yaratmalari, tiiketim pazarindan biiyilik tiretim gerceklestirebilen
inanilmaz biiyiikliikte isletmelerin ortaya ¢ikisiyla reklamcilik sektorii bag dondiiriicti
bir hizla gelismistir. Bu gelisimi sirasinda da kendini s6z konusu gelisimin
dogasindan kaynaklanan ana bir nedenle salt ticari amaclarla sinirlandirmamistir.
Propaganda ile olan genetik yakinligi, “Propagandadan daha etkili bicimde bireylerin
ve toplumlarin bilingaltlarin1 etkilemesini beraberinde getirmistir. Bu bir agidan

pazarlama kavraminin ¢er¢evesine uygundur” (Safko, 2012, s. 35).

“Tutundurma” etkinligi ticari, bilimsel ve yasal bir amactir; ama somut ve
acik bilgilendirme kadar bilingaltina yonelik algi yaratma islevi de vardir. Bu
nedenle reklamcilik, 1980’lerden sonra diinyada yeni kiiltiiriin yaratilmasi islevini
goren Onemli araglardan biridir. Bunun yaninda, bazen “Kola ve hamburger
kiiltiiriiniin yaratti§1 obezite” sorunu gibi ciddi sorunlara da yol agabildigi de iddia
edilmektedir. Daha da 6tesi reklam karsitlarinca “Reklamlarin dinleyen ve isitenin
zihnini yonlendirmeyi hedefledigi”, “Beynimizi sOmiirgelestirdigi”, “Toplumun
goriinmeyen diktatorleri olarak bireylerin davranislarinda radikal degisiklikler

yaratti@1” vs. iddialar1 6ne siiriilmektedir (Yavuz, 2007, s. 159).

“Modern pazarlama anlayis1 insanlar tiikketim davranislar1 agisindan benzer
ve farkli gruplara ayirmayi, hedefli pazarlamayi, miisteri tatminini ve satin almanin
tekrarlanmasinit  saglayacak biitlinlesik pazarlama mesajlar1 gondermeyi esas

almaktadir” (Babacan ve Onat, 2002, s.13).

1.2.1. Reklamin Ozellikleri

Reklam pazarlamanin dort ana unsurundan biri olan tutundurma 6gesinin
icinde yer almaktadir. Ancak, diger unsurlarla arasinda bir benzerlik iligkisi
bulunmamaktadir. Hatta yeni bilimsel gelismeler, sanatsal ilerlemeler 1s1831nda
reklam olgusunu sanat yoniiyle ele alirsak karsimiza bagimsiz, kendine 6zgii bir
vektor c¢ikmaktadir. Bu yilizden oncelikle reklamin son kertede geldigi olusum
asamasini ve dogasini aciklamak gerekir. Literatiirde ¢cok da bu haliyle yer almayan

bir reklamin iiretimi teorisine giris yapilacaktir. Bu kurgulamada daha ¢ok sanat i¢in
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yapilmis bir teori caligmasindan yararlanilacaktir. “Sanat¢i, malzemesine bir
soyutlama iglemiyle el atar. Soyutlanan doga, o an i¢in, gegici bir an i¢in, adeta 6l
hale gelmistir. Simdi ona yeniden can vermek gerekmektedir. Bu ona sanat¢inin
ruhundaki solugu iiflemesiyle gerceklesecektir. Sanat¢ci O6nce modelini dogadan
koparmalidir ki, o son islem olarak iifiirecegi solugu kabul etsin. Modelin direnisini
kirmadir soyutlama”. Onun dogayla bagi kirilmadik¢a, oradan kuvvet aldikc¢a
sanat¢lya bas egmez. Soyutlama, doganin kemigini iskeletini gérmek, geometrisine
ermek, yeni eserin iizerine oturacagi sematizmi yakalamak c¢abasidir” (Ergin Hosver,

2010, 5.18).

Bu semay1 reklam iiretimine uyguladifimizda birinci asamada reklamin
Konusu olan iiriin veya hizmet yer almaktadir. Tkinci asamada bu iiriin veya hizmetin
kendi gergekliginden koparilmasi (Oldiiriilmesi) iigiincii asamada ise reklama
sanat¢inin yeni bir ruh ve anlam vermesi s6z konusudur. “Bu haliyle, 6zellikle yeni
bir kiiltiir, hatta inang ve algi olusturan reklamlarin etki giiciiniin yiiksekligi

olagandir” (Ergin Hosver, 2010, s.18).

Bu teorik semayla kismen ilgili bicimde “Imgelem” iizerinde durulmaktadur.
Imgeler yoluyla reklamcs, tiiketiciye hayran kaldig1 bir gergeklik sunarak sdz konusu
tiriinlerin satin alindiginda riiyalarii gergeklestirecegini telkin eder. Bu sekilde
“Sigara bir mecra, araba bir Ozgiirliikk, ask ise kuvvetli bir i¢cki oluvermektedir.
Boylece vurgu iiriinlere, bir¢ok bigimlerde 6zel bir kalite yiiklemektedir” (Durdu,
2009, s.111). Bu yiiklenen anlam, bazen iiriiniin gercekligiyle dogrusal ve 6zsel bir
iliski i¢inde olmayabilir. Ancak, bunu da yadirgamamak gerekir. Kiiltliriin 6geleri
Sekil.2’de goriildiigli tlizere bireysel ve toplumsal algilar, yansimalar, bigimler ve

stibjektif degerlerden olusmaktadir.
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DEDERLER

Sekil.2. Kiiltiiriin Ogeleri
Kaynak: Durdu, E. (2009). Reklamlardaki imgelem Giiciinde Yasanan Paradoksal

Olgular. Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Selcuk Universitesi.

[lk basta iizerinde durulmasi gereken ozellik, reklamin dogas1 ile iliskili
olarak “Reklamm Ifade ve Etki Giiciidiir’. Bu etkileme yetenegi bazen iiriinden
bagimsiz olarak, iiriiniin de niteliklerini asan bir diizeyde olabilir. Bundan dolay1
reklamlarin etkisini salt satin alma davraniglarinin dogrudan motive edilmesinde
aramamak gerekir. Reklamlarin satin alma istegi yaninda, s6z konusu {irliniin
kullanimina iligkin ihtiyag duyma, buna iligkin bir tiiketici kiiltiirii veya toplumsal
kiiltiir atmosferinin niifuzu altina girme gibi ¢ok genis yelpazede etkileri vardir. Bu
ozelliginden dolayidir ki, 1980°li yillardan sonra kiiresel imajlarin ve mitlerin
yaratilmasinda reklam unsuru kullanilmistir. Diger yandan da reklamlar s6z konusu
kiiresel mitler, algilar ve sembollerden maksimum yararlanan dinamik ticari araglar
haline gelmislerdir. Zira ¢ok uluslu sirketlerin kiiresel pazarda yerlilerin de {izerinde
pay sahibi olmalari, olmak istemeleri kiiresel sembol ve imajlarin yayilmasini
zorunlu kilmistir. “Cok uluslu sirket “Merkezi bir iilkede olup faaliyetleri diger
ilkelerde de devam etmekte olan sirket” olarak tanimlanmaktadir” (Rugman ve
Hodgetts, 1995, s. 36).

Bir bakima reklam sadece ticari diinyanin degil, genis anlamda toplum

miihendisliginin de temel araglarindan biri olmustur. Birbiriyle i¢ ice gegen bu etkiler
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zincirinden dolayi, reklamlar ticari diinyanin vazgegemeyecegi etkinlikler olarak
kendilerini dayatmiglardir. Bugiin artik bir¢ok iiretici firma sattig1 iirlinlin toplumda
kabul gérmesi i¢in dramatik ve etkileyici kurgulardan olusan reklam filmlerini tercih
etmektedir. Bu ayni zamanda, {riinlerin satin alinma siiregleri yaninda toplumsal
vicdanda kabullerini de sonu¢ vermektedir. Bu da bir iiretici firma i¢in 6nemli bir

deger olan “Mesruiyet kazanimidir” (Durdu, 2009, s. 112).

Kitle iletisim araglarinin gelisimiyle paralel gelisme niteligi tasiyan reklam
kitle i¢inde yayginlik kazanma &zelligine sahiptir. Ozellikle giiniimiizde kitle iletisim
araclarinin malzemeye olan ihtiyaglari, reklamin ise tastyiciya olan ihtiyaci ortiiserek
birbirinin gelisimini ve topluma aktarimlarini kolaylagtirmaktadir. Hatta “Bazi
reklam filmleri veya spotlar1 licretli tagiyicilarin yaninda baska Kitle iletisim Araglari

tarafindan da kullanilmaktadir “(Rugman ve Hodgetts, 1995, s. 112).

Reklamlarin kisisellikten arindirilmis olusu diger bir 6zelligidir. Boylelikle
reklam ile muhatap birey hicbir baski veya etki olmaksizin birebir etkilesime
girmektedirler. Bu da bireylerde kendi kararimmi kendisi veriyormus duygusunu
yaratmaktadir. Ozellikle bilingalt: algilar olusturma etkisine sahip basarili reklam
caligmalarinin bu baski araglarindan temizlenmis alanda ¢ok etkili olduklar
sOylenebilir. “Reklam mesajlar1 kisisel olmayan bir bi¢imde, kitlesellik 6zelligi
tastyan hedef kitleye iletilir. Bu hedef kitle, tliketici pazar1 veya oOrgiitsel pazar
nitelikli olabilir. Hedef kitlenin genis, heterojen ve anonim olmasi kitlesellik 6zelligi

i¢in 6n kosuldur” (Meral, 2006, s. 394).

Ticari anlamda satin alma davranisi gibi dogrudan somut sonuglar doguran
etkileri yaninda marka bilinci, miisteri sadakati, yasam tarz1 olusturma gibi dolaylh
etkileri olan reklam faaliyetinin epistemolojik igerigi (Oziine iliskin icerik) dnem
kazanmaktadir. Bu baglamda; reklam Oncelikle bilgilendirici olmalidir. Son yillarda
tiikketicilerin egitim diizeyi ve deneyim zenginligi arttikca satin alacagi iriinler
hakkinda drlniin nitelikleri, kullanim kolayliklari, diger markalara nazaran
avantajlari, yardimci servis bilgileri gibi bir dizi konuda bilgilenme istekleri de
artmaktadir. Bu acidan son yillarda sanat yonii gelismis reklamlarin yaninda uzman
gortisleri, laboratuvar sonuglart igeren {iriin hakkinda teknik bilgilerin yaninda

liriiniin maliyeti, diger iiriinlerininkiyle karsilastirilmast sonuglar1 reklamlarda yer
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almaktadir. “Dis macunu reklamlarinda doktorlarin, ¢ocuklarin tiikettigi besinlerde
beslenme uzmanlarinin, iletisim reklamlarinda farkli alanlardaki sirket
yoneticilerinin, uzmanlarin yer almasi bilgilendirme amacini takviye edici se¢imler

olarak degerlendirilebilir” (Safko, 2012, s.33).

Elbette ki reklamin asil amact tiiketiciyi satin almaya ikna etmedir. Inandirma
eyleminin ¢ogu zaman sadece teorik bilgilerle basariya ulasmasi olanakli degildir.
Iste bu noktada, baz1 psikoloji bilgileri, reklamin sanatsal yénii etkili olmaktadir. Zira
satin alma davranislarinda, bireysel algilarda salt bilgiler degil; imajlar, metaforlar,
spotlar etkilidir. “Bu alanda, dilin kullanim1 ayr1 bir degere, renklerin, desenlerin ve
goriintiilerin  kullanimi ayr1 bir degere sahiptir. Hicbiri yadsinamaz ve ihmal

edilemez” (Durdu, 2009, 115).

Reklamlar kitlenin ortalama zekasina hitap ederler. Kitleyi olusturan
bireylerin ortalama zekasi, egitim durumu, algilar1 basarili bir reklam ¢alismasindan
once mutlaka test edilmelidir. Siyasi liderler gibi reklam sektdriiniin uzmanlari da bu
ortalama kitleyi dogru tanimladiklar 6l¢iide basarili olabilmektedirler. Hedef kitlenin
iriine gore degisken olabilecegi de diisliniilmektedir. Bu agidan bakildiginda
“Basarili reklamlar zamani en iyi algilayan veya zamani en iyi yonlendiren 6gelerdir

“(Yavuz, 2007, 147).

Cazibe unsuru reklamin bir diger o6zelligidir. ilgiyi cekme ve bireyin
davraniglarint doniistiirme ¢ok giiclii bir cazibe etkisiyle miimkiindiir. Nitekim Bati
dillerinde reklam kavraminin etimolojisinde de bu ilgi ¢cekme anlami yer almaktadir.
Cazibe unsurunun inandirma unsuru ve reklamim dogasiyla birebir iligkisinin
oldugunu da belirtmek gerekir. Reklamlar iirlinlin Gtesinde, deger, imge, basari,
varlik, ask, popiilarite satarlar. “Reklam bize i¢inde var olmay1 arzulayacagimiz bir
diinya olusturur. Aslinda satin almaya yoneltme ydntemlerinin hepsi mutlulugun
mallara sahip olma ve bu mallarin kullanilmasinin sonucunda ortaya c¢ikacagi

Onermesini kullanir” (Sener, 2012, s.159).

Ozgiinliik 6zelligi verilecek mesajin arzu edilen hedeften sapmamasi igin
zorunludur. Ozgiinliik bir taraftan reklami biricik kilarken diger taraftan sadece konu

edindigi iirlin veya ticari isletmenin tanimirligini, pazarlanmasini saglayicidir.
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“Ozgiin olmayan reklamlar, ticari isletmenin hedefledigi diizeyi diisiirdiigii gibi taklit
ettigi diger reklam kampanyalarini destekleyici etkiler dogurabilirler” (Durdu, 20009,
s.127).

Reklamlarin etkinliklerini arttirict  diger bir oOzellik diizenli tekrarlara
dayanmasidir. Egitim, kosullandirma, 6grenme ve bilinglendirmenin basarili olmasi
icin tekrar kosulu vardir. Bir grup arastirmaciya gore reklamin, ili¢ kere tekrari
yeterlidir. Birincisinde farkina vardirilir, ikincisinde iriiniin tiiketiciye uygunlugu
vurgulanir, {igiinciisiinde ise iirlinlin yararlar1 hatirlatilir. “Diger bir grup arastirmaci
ise, on bir - on iki tekrarin gerekliligini 6ne siirmektedir” (Elden, 2003, s. 15).
Ancak, reklam tekrari hedef kitlenin yasam tarzina gore, bazen sayisal degerlere,

bazen de zamana yayilmaya dayal1 bi¢imde etkili olabilir.

Reklamin nihai asamada bireyin satin alma kararin1 vermesi ve satin alma
eylemini gergeklestirmesi siirecini belirlemesi dogrudan somut basarisini olusturur.
Bu siiregte reklam etkisi kadar, reklamin igerigi ile ticari isletmenin pazarlama,
dagitim ve teslim siirecindeki kapasitesinin mahiyeti de belirleyici olmaktadir.
Basarili bir reklam faaliyetine ragmen eger bir iiriin her yerde bulunamiyorsa, o
calismanin etkisi smirli olacaktir. Reklamin sundugu bilgiler dogrultusunda
isletmeye ve iriine ulagilamiyorsa bu da bir basarisizlik demektir. “Bu asamada,
ticari isletme ile reklamin igeriklerinin uyusmasi sorunu 6nem kazanmaktadir”

(Safko, 2012, s.17).

1.2.2. Reklamin Tiirleri

Reklam tiirleri farkli agilardan cesitlilik gosterirler. Reklam mesajinin igerigi
bakimindan {iriin ve hizmetlerin tanitimini amaglayan reklamlarin yaninda bizatihi
reklamin sanatsal mahiyetiyle fikri ve yaraticilik degeri icermesi, tanitimdan 6te bir
marka ve kiiltiir degeri yaratmasi itibariyla ayr1 kategoriler ortaya ¢ikmaktadir. Kola
ve Hamburger reklamlari son siiftaki reklamlara harika érneklerdir. Iceriginden ¢ok
bu yaratilan marka degerleri kiiresel kiiltiir olusturmuslardir. “Reklamin hedef

kitlesine yonelik olarak da bazi siniflandirmalar yapilmaktadir. Burada, iiriniin
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kullanim alanmiyla, ticari firmanin mesaj igerigine dair beklentileri onem tagimaktadir.

Bu iki unsura gore hedef kitle degismektedir”.

Yayinladiklar1 kitle iletisim araclarina gore reklamlar s6z konusu kitle
iletisim araglarinin ismiyle anmilirlar. Gazete reklamlari, radyo reklamlari, posta
reklamlari, acik hava reklamlar1 (outdoor), televizyon reklamlari, video reklamlari,
internet reklamlari, e-posta reklamlari, satis yeri reklamlari, fuarlar ve sergiler.
Gliniimiizde internet reklamcilig1 diger reklam sahalariin sahip oldugu teknikleri
daha etkili bir sekilde kullanmaktadir. Bu reklam tiirlerine ilave olarak sponsorluk
reklamlarin1 da saymak gerekir. “Ozellikle spor alanindaki genis kitlelere ulasmayi
hedefleyen reklamlar ile sanat camiasinda sayginlik amacl sponsorluk reklamlarini

sayabiliriz” (Safko, 2012, s.19).

1.2.3. Reklamin Pazarlamadaki Rolii

“Reklam, 1960 yilinda JeromeMcCarty tarafindan literatiire dahil edilen
MaketingMix’in (Cok Disiplinli Pazarlama) dort 6gesinden bir tanesidir: iiriin, fiyat,
dagitim ve reklam” (Kotler, 2003, s.23-38). Ancak, reklam pazarlama ag1 ve
olgusunun biitiin siireclerini kapsayan ve bu silirecleri etkileyebilecek bir nitelik
tasimaktadir. Uriiniin dogumundan pazara siiriilmesine kadar olan siirecte dnemli rol
oynar. Uriine taninirhk saglanmasi ve kullandirilmasi amaglarimi giider ancak iiriin
odakli olmasi sart degildir. Reklam, markaya deger katmak, markay1
konumlandirmak, marka farkindaligi yaratmak, kurumsal olarak izlenim, imaj ve
itibar olusturulmasina yardimer olmak adina da kullanilabilir. Bu agidan, “Reklamin
etkileri liretim ve ticaret dongiisii tamamen bittikten sonra da devam eder; giindelik
yasamda bireylerin alg1 diinyalarinda kalic1 izler birakabilir, farkli yasama bi¢imleri
ve kiiltlirel dalgalar yaratabilir. Bu genis ve kalic1 bir bi¢cimde ticari iliskilere alim-

satima elverisli bir iklim yaratabilir” (Safko, 2012, 5.23).

Pazarlamanin diger unsurlarindan farkli olarak reklam etkinligi entelektiiel,
soyut, sanatsal ve bilimsel bir dogaya sahiptir. Diger pazarlama unsurlar1 maddi,
organize olmus somut etkinlikler ve kriterler igerirler. Reklam bunlarin hepsini de
kapsayan, mahiyeti tamamen farkli bir unsurdur. Hatta reklamin olusumu kisminda

belirttigimiz gibi tanitimin1 yaptigi iirtinden bile bir 6l¢iide bagimsizdir. Bu tanitimi

22



yaptig1 iirlin hakkinda yanilticidir demek degildir; “Bu {iriinden de otede katma

degeri vardir demektir” (Rugman ve Hodgetts, 1995, s. 114).

Pazar rekabetinin yasandig1 bugiiniin diinyasinda reklam her gecen giin 6nem
kazanmaktadir. Buna ilaveten ticari liretimlerin sunuldugu pazarlarin birbirlerinden
uzakliklar, kitle i¢indeki bireylerin farkli algilara ve segeneklere sahip olmalari, hem
birbirinden uzak ve ayr diinyalara ¢abuk ulasabilen hem de kitle icinde segici etkiler
yaratabilecek reklam etkinligini zorunlu kilmaktadir. Reklami gerekli kilacak diger
bir durum ise kitlenin birgok yasamsal gereksinimini karsilamada doyuma ulasmis
olmasidir. Bu ylizdendir ki, giinlimiizin basarili reklam ¢alismalar1 bu durumun
farkinda olarak, “Ihtiyag yaratmayr ve markalasmay:r hedefleyen reklamlardir”

(Kotler, 2003, s.106).
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2. INTERNET VE INTERNET REKLAMCILIGI

2.1. internet

Internet, uydu baglantilar, telsiz baglantilar ve kablolarin yan1 sira; TCP/IP
olarak gelistirilen bazi 0zel protokollerle bircok bilgisayarn ve bilgisayar
sistemlerinin birbirlerine bagli oldugu, bilgi paylasimma dayali bir iletisim agidir.
“Internetin icad:r 1960’11 yillara dayanmaktadir” (Sari, 2008, s. 6).. Bu yeni iletisim
agiin avantajlari, arastirmacilarin ve egitimcilerin internete daha c¢abuk adapte
olmasini kolaylastirmistir. Ev bilgisayarlari, Web-TV gibi servisler, internet hizmet

saglayicilart ve modemler internetin halk arasindaki kullanimini yayginlastirmistir

Internet sayesinde, isletmeler de dijital ortamda ticaret yapmaya baslamakta;
cesitli iiriin ve hizmetler internet aglar1 aracilifiyla miisteriye ulagmaktadir. Tiiketici
ise, teknolojik yeniliklere paralel olarak degismekte ve daha cok bilgi almak
istemektedir. Boylelikle, giiniimiizde, bilinglenen tiiketiciyi satin alma konusunda

ikna etmek, pazarlamacilar i¢in giderek daha da zorlagsmaktadir.

2.1.1. internetin Tanim

Internet, bir¢ok kaynakta bilgisayar ve bilgisayar sistemlerini birbirine
baglayan “bilgisayar ag1” olarak tanimlanmaktadir (Sari, 2008, s. 6).. Internet,
Ingilizcedeki “Inter” ile network’iin kisaltmas1 “Net” kelimelerinden tiiretilmistir.
Dilimize “Aglar aras1” veya “Aglarin ag1” olarak cevrilebilir. Tiirk Dil Kurumu,
internet karsilig1 olarak “genel ag” ifadesini kabul etmis ve “dzel, isim, bilisim
Bilgisayar aglarinin birbirine baglanmas1 sonucu ortaya c¢ikan, herhangi bir
sinirlamas1 ve ydneticisi olmayan uluslararasi bilgi iletisim agi, Internet” olarak

tanimlamistir

Bu bilgisayar aginda, veri gonderme, alma ve paylasima islemlerini belirli
kurallar dahilinde yapilmaktadir. Bu kurallar TCP/IP (Transmission Control
Protocol/Internet Protocol) yani “Internet Protokolleri” olarak adlandirilir. TCP/IP
protokolleri bilgisayarlar arasi veri iletisiminin kurallarini koyar. Internet, her gecen

giin hizla artan bilginin saklanmasi, paylasilmasi ve ona kolayca erisim ihtiyaci
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sonucunda dogmus bir paylasim sistemidir. “Interneti diger kitle iletisim araglarindan
daha etkin kilan Ozelligi interaktif yani anlik olarak karsilikli etkilesime

girebilmesidir” (Baykal, 2003, s. 15).

2.1.2. Internetin Tarihgesi

ABD Savunma Bakanligi’nin bir projesi olarak baslayan internet, once
akademik diinyada, sonra hizla hayatimizin pek ¢ok alaninda yer almaya basladi.
1962 yilinda, J.C.R. Licklider’in ABD {iniversitelerinden olan Massachusetts
Institute of Tecnology’de (MIT) tartismaya agtig1 “Galaktik Ag” kavramiyla basladi.
Galaktik Ag kavrami, kiiresel olarak birbirine bagli bir sistemde herkesin veri ve
programlara erisebilecegi bir yapiy1 ongoriiyordu. Amerikan askeri arastirma projesi
olan Ileri Savunma Arastirma Projesi (DARPA — Defense Advensed Research
Project Agency), Licklider’in 6nderliginde 1962 yili Ekim ayinda bagladi. Lawrance
Roberts ve Thomas Merrill ise 1965 yilinda bilgisayarlarin ilk kez birbirleriyle
‘Konusmasini’ gerceklestirdi (Medet, 2006, s.14).

1966 yili sonunda Roberts DARPA’da ¢aligmaya basladi ve “ARPANET”
isimli proje Onerisini yapti. ARPANET c¢ercevesinde ilk baglanti 1969 yilinda dort
merkezle yapild1 ve ana bilgisayarlar aras1 baglantilar ile internetin ilk sekli ortaya
¢ikti. ARPANET’i olusturan ilk dort merkez University of California at Los Angeles
(UCLA), Stanford Research Institute (SRI), University of Utah ve son olarak
University of California at Santa Barbara (UCSB) idi. Kisa siire i¢erisinde bir¢ok
merkezdeki bilgisayarlar ARPANET agina baglandi (Sari, 2008, s. 6).

“1971 yilinda Ag Kontrol protokolii (NCP-Network Control Protokol) ismi
verilen bir protokol ile ¢aligmaya bagladi. 1972 yili Ekim ayinda gergeklestirilen
Uluslararas1  Bilgisayar Iletisim Konferans1 (ICCC- International Computer
Communications Conference) isimli Konferansta, ARPANET’in NCP ile basarili
bir demontrasyonu gerceklestirildi. Yine bu yil i¢inde elektronik posta (e-mail) ilk
defa ARPANET i¢inde kullanilmaya basladi. NCP’den daha fazla yeni olanaklar
getiren yeni bir protokol, 1 Ocak 1983 tarihinde Iletisim Kontrol Protokolii
(Transmission Control Protokol/ internet protokol - TCP/IP) adiyla ARPANET

icinde kullanilmaya bagladi. TCP/IP bugiin var olan internet agmin ana halkasi
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olarak yerini aldi” (Medet, 2006, s.14). 1980 yillarin ortasinda Savunma
Bakanligi’na bagli (DoD) Amerikan askeri bilgisayar agi, ARPANET ten ayrild1 ve
MILITARY NET adi ile kendi agin1 kurdu. 1986 yilinda Amerikan bilimsel
arastirma kurumu “Ulusal Bilim Kurulusu (NSF)”, ARPANET i¢in iilke ¢apinda bes
bliyiik siiper bilgisayar merkezi kurulmasini igeren kapsamli bir 6neri paketi 6ne
stirdi. ARPANET Amerikan hiikiimetinin siibvansiyonu ile NSFNET olarak
diizenlendi. 1987 yilinda yeniden diizenledigi internet yapilanmasi plani ile NSFNET
yedi bolgesel nokta iizerinde 1.5Mb/s (daha once 56 Kb/s idi) gii¢lii bir omurgay1
isletecegini duyurdu. Askeri amagla baslatilan bir proje zamanla {liniversiteler basta
olmak tizere diger kamu kurumlar1 ve 6zel sektoriin de genis bir alanda kullanacagi

kapsamli bir platforma doniistii (Gligdemir, 2003, s. 373).

“NSFNET Merit olarak adlandirilan Michigan Eyaletindeki iiniversitelerin
organizasyonu ile NSF’in yaptig1 bir anlasma dogrultusunda isletilmeye baslandi.
NSFNET’in isletilmesine bir siire sonra Merit’in yaninda ABD’nin dev bilgisayar
firmas1 IBM ve haberlesme firmasi MCI dahil oldu. NSFNET’in isletilmesine
yonelik 1990 yilinda olusturulan bu birlik “Ileri Ag Hizmetleri” (ANS-Advance
Network Services) olarak adlandirildi. ANS’nin kurulusu siireci ABD’de 1990’lara
kadar devlet desteginde gelisen internet omurgasinin Ozellestirilmesi siirecinin de
baslangict olmustur. 1990 yilinda NSFNET ile 6zel sirketlerin ortak isletmesi ile
baslayan Ozellestirme siireci, 1995 yili mayis ayinda NSF’nin internet omurga
isletmeciliginden tamamen ¢ekilmesi ile tamamlandi. 1995 yilindan itibaren ABD

internet omurga isletimi tamamen 6zel isletmecilerin elindedir.” (Medet, 2006, s.15).

2.1.3. Tiirkiye’de internet

Tiirkiye global internete TUBITAK-ODTU (TR-NET) isbirligi ile DPT
projesi cercevesinde 12 Nisan 1993 yilinda baglanmigtir. Bu hat uzun bir siire
iilkenin tek ¢ikist olmustur. Daha sonra Ege Universitesi (1994), Bilkent (1995),
Bogazi¢i (1995), ITU (1996) internet baglantilar1 gergeklestirmistir. Tiirk
Telekom’un 1995 yilinda actigi ihale ile olusturulan bir sirketler birligi ile
olusturulan TURNET 1996 Agustos ayinda ¢alismaya baglamistir. Bunun yani sira
Haziran 1996 tarihinde TUBITAK biinyesinde Ulusal Akademik Ag ve Bilgi
Merkezi (ULAKBIM) adiyla yeni bir merkez kurulmustur. ULAKBIM’in temel

gorevlerinden biri en yeni teknolojileri kullanarak Tiirkiye capinda tiim egitim ve
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arastirma kuruluslarin1 birbirine baglayacak Ulusal 8 Akademik Ag (ULAKNET)
adiyla hizli bir iletisim ag1 kurmak ve bu ag araciligi ile bilgi hizmetleri vermektir

(Sari, 2008, s. 7).

“Turkiye’de aktarim (transmisyon) hatlarin1 kurma yetkisi ve bunlar
tizerindeki miilkiyet hakki 10.06.1994 tarih ve 4000 say1li kanunda degisik 406 say1l1
Telgraf ve Telefon Kanunu’nun 1.maddesi geregince Tiirk Telekomiinikasyon
A.S.’ye (Tirk Telekom) ait bulunmaktadir. Boylece Tiirk Telekom’un internet
omurgast konusunda da tekel yetkisi vardir. Buna karsilik, omurganin diger alt
sistemlerinin miilkiyeti Tirk Telekom disindaki 6zel ve kamu kuruluslarina ait
olabilir. Diger yandan Tiirk Telekom, kanunun 2. ve 3. Maddeleri geregince 6zel ve

kamu kuruluslarina ruhsat verebilmektedir” (http://www.ekitapyayin.com)

Su anda Tiirkiye’nin internet ¢ikisini saglayan merkezler dort grupta

toplanabilir (Parlak, 2005, Sayfa Numarasiz);

e “Universite ve akademik kuruluslarin internet baglantilarni saglayan
ULAKNET c¢ikisglari,

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

e Baz 0zel sirketlerin ve servis saglayicilarin, TURNET ile yaptiklar:
Internet Erisim Noktast (IEN)  Antlagsmasi (yasa geregince verilen
ruhsat) sonrasinda kullandiklar1 firma tabanli, dogrudan yurtdisi internet
cikislar,

e Bunlarn disinda kalan diger baglantilar.”

Bilgisayar sahip olma orani, giin gectikge bireylerin internet kullaniminda
olan artigina paralel olarak artmakta ve {ist gelir grubuna hitap eden ara¢ olmaktan
cikip giderek televizyon gibi her evde kullanilmaya baslanmaktadir. Bu hizli gelisim
stireci igerisindeki gelisim ve denetleme gorevlerinin yerine getirilmesi amaciyla

Ulastirma Bakanlig1 tarafindan internet Ust Kurulu olusturulmustur.(Sari, 2008, s. 8).
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2.1.4. internette Yer Alan Boliimler

Internetin karsilikli etkilesimi saglama ozelligi Interaktif kelimesi ile
tanimlanmaktadir. Ag yapilarinin saglamis oldugu bu 6zellik ile internet diger kitle
iletisim araglarindan daha etkin olabilmektedir. Internette yeralan béliimleri world
wide web, elektronik posta, haber gruplar1 ve forumlar, internet giinliikleri (bloglar),
dosya transfer protokolii (ftp), tarayicilar ve arama motorlar1 seklinde adlandirmak

mumkundiir.

2.1.4.1. World Wide Web

Uzerinde metin, resim, ses ve video gibi farkli yapidaki verileri ayn1 ortamda
sayfalar seklinde kullanilabilen bir ortamdir. “www” ile baglayan adreslerdeki
sayfalarin goriintiilenmesini saglar. World Wide Web (www) dilimize diinyay1 saran
ag olarak gevrilebilir. Kisaca Web seklinde kullanilmaktadir. Cok yaygin olarak
kullanildigindan web kavrami, internet anlaminda kullanilmaktadir. “1992 yilinda
ABD kaynakli bir sirket olan CERN tarafindan gelistirilen “WWW?”, Hipermetin

teknolojisini kullanarak internet kaynaklarina erisimi saglar” (Sari, 2008, s. 9).

Web ortaminda iletisimi saglayan protokole Hiper Metin Transfer Protokolii
(HyperText Transfer Protocol- HTTP) adi verilir. HTTP protokolii, uzantist HTML
(Hyper Text Markup Language) olan dokiimanlarin islenmesindeki kural ve
standartlar belirler. “HTML ise bir dokiiman bigimlendirme dilidir” (Ozen, 2003, s.
12).

2.1.4.2. Elektronik Posta

Internette kullammi en fazla olan ve bilgisayar aglarmin olusturulma
nedenlerinden biri de elektronik postalardir. Internet lizerinden gonderilen dijital
mektuplardir. E-postalara mesaj metni yazilabilecegi gibi resim, miizik, video gibi
her tiirli dosya eklenebilir. Alicinin erisim yetkisinin oldugu ana makineye
kopyalanir; alictya mesaji oldugu bilgisi ulasir. “Eklenen mesaj ve dosyalar kabulii

tizerine alicinin bilgisayarina transfer edilir. Aym1 anda birden fazla kisiye
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gonderilebilmektedir. E-posta daha hizli ve maliyeti daha az oldugundan diger

iletisim araglarina gore daha yaygin kullanilmaktadir” (Ekinci, 2000, s.32).

Microsoft Outlook, Outlook Express gibi 6zel mail programlar1 aracilig: ile
veya web sayfalar1 ilizerinden elektronik posta gonderilebilmektedir. Elektronik
posta, POP3, IMAP gibi protokoller {iizerinden kullanilmaktadir. “Elektronik
postalarda karsilagilan en biiylik sorun “spam”, yani istenmeyen maillerdir. Bunlar

genellikle reklam ve tanitim amaciyla gonderilmektedir” (Tekergiil, 2010, 65).

2.1.4.3. Haber Gruplari ve Forumlar

Haber gruplari, ag kullanicilarinin haberlesmelerini ve tartisabilmelerini
saglayan bir iletisim ortamidir. Bir ¢esit ileti saklama ortami olarak da diisiiniilebilir.
Haber gruplari, NNTP (Network News Transfer Protocol) protokoliinii
kullanmaktadir (Yakin, 2001, s.).

Forum, elektronik ortamda yaratilmis bir tartigma platformu ve paylasim
ortamlaridir. Baslangigta ziyaret¢i defterleri bulunmaktaydi. Ziyaretci defterlerinin
yerini zamanla mesaj panolari, son olarak da su an kullanilan forum sekline
donligmiistiir. Haber gruplar1 iceren sitelerde, gonderilen mesajlar sitenin
sunucusunda depolanir ve sitede paylasima acilir. Haber gruplart kendi icerisinde
gruplara ve alt gruplara ayrilarak daha diizenli bir yap1 i¢inde yer almaktadir (Sari,
2008).

2.1.4.4. Internet Giinliikleri (Bloglar)

‘Blog’, Ingilizce ‘weblog’ kelimesinden tiiretilmistir ve “Internet giinliigii/e-
giinliik” olarak ifade edilebilir. Herkesce hazirlanabilen, teknik bilgi ve donanim
gerektirmeyen, yapimi ve yOnetimi kolay, kisisel web alanlaridir. “Weblog”
kelimesinin kisaltilmisi olan “blog”lar Tiirkge adiyla internet giinliikleri veya
giinceleri giiniimiiz internet ortaminda sadece anilarin yazildig1 degil, cesitli konular
hakkindaki yorumlardan, is yasamindaki iligkilere, hatta baz1 {iriinlerin

pazarlanmasina kadar genis bir yelpazede islevsellesmeye baglamislardir. Her ne
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kadar Tiirk¢e karsiligini vermeye ¢alismis olsak da, incelendigi zaman aslinda net
olarak blog kelimesine bir Tiirk¢e karsilik bulunamadigi hatta “blog” kelimesinin

Tiirkgeye yerlestigi de goriilmektedir (Tirl, 2010).

Internet giinliikleri ile kolayca hem yazili, hem gérsel olarak tiim diinyaya
ulasmak miimkiindiir. Hizla artan bloglar sayesinde hem binlerce okura ulasmak
miimkiin hale geliyor, hem de bu sayede medyanin sinirlart hizla genisliyor. “Internet
giinliikleri sayesinde internet gergek bir kiiresel iletisim platformuna donlismektedir”

(Yakin, 2001, s.41).

2.1.4.5. Dosya Transfer Protokolii (FTP)

Dosya transfer protokolii, (Ingilizce: File Transfer Protocol; FTP), bir veri
yigmmin - ASCIIl, EBCDIC, ve binary- bir u¢ aygittan digerine iletimi igin
kullanilmaktadir. Bir dosyayir FTP kullanarak baska bir TCP/IP agi {izerindeki
kullanictya yollamak i¢in o agdaki bilgisayarda gegerli bir kullanic1 ismi ve sifresi

gerekmektedir.

Genel olarak dosya transferi i¢in kullanilan bir servistir. Birbirinden uzakta
erisim saglamak isteyen iki bilgisayar arasi dosya transferi yapilabilmesini saglayan
internet protokoliidiir. Internet iizerinde yer alan dosyalarm ¢ogu bu protokol ile
kopyalanabilmektedir. FTP ile iki bilgisayar arasinda dosya transferi yapilabildigi
gibi, herkesin veya belli kisi ve gruplarin kullanimina agilmis sunucu iizerinden

dosya transferleri yapilabilmektedir (Sari, 2008).

2.1.4.6. Tarayicilar

Web sayfalarinin  kullaniminda tarayici (Browser) adi verilen arayiizler
kullanilir. Tarayicilar ile web sayfalarina ulagilarak HTML kodlar ile yazilmis olan
orijinal sayfalarin kullanici bilgisayar ekraninda goriintiilenmesi saglanmis olur.
Bir¢ok tarayici ara birim kartt DMA (Direct Memoiy Access / Dogrudan Bellek
Erisimi) sistemini kullanir Bunun anlami kartin tarayicinin gonderdigi bilgiyi ayrilan
bir bellek alanina yerlestirmesidir. Calisan yazilim daha sonra veriye bu alandan

erigir. Bir ¢ok arabirim kart1 bir atlama (jumper) ayarlamasi ile DMA kanalinin
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secilmesine izin verse bile genellikle varsayilan (default) ayarin degistirilmesine
gerek kalmaz. Giiniimiizde en yaygin kullanimi olan tarayicilar sunlardir; Internet

Explorer, Netscape vb. (Sari, 2008).

2.1.4.7. Arama Motorlar

[lk arama motoru 1990 yilinda bir {iniversite dgrencisi olan Alan Emtage
tarafindan Archie adiyla kuruldu. Ingilizce “archive” kelimesinden tiiremisti. Bu
arama motoru insanlarin aradiklar1 dosyalar1 bulmaya c¢alisiyordu. Popiiler olmaya
basladiginda Minnesota Universitesi’nden Mark P. McCahill, “www.archie.com”un
karsisina 1991°de Veronica (Very Easy Rodent-Oriented Net-wide Index to
Computerized Archives)’y1 ¢ikardi. Cok ge¢meden ayni amagla Jughead (Jonzy’s
Universal Gopher Hierarchy Excavation And Display) de kuruldu. Ikisi de Dosya
aktarim iletisim kurali g¢ercevesinde calistyordu. Arama motorlarina 1990’larin
sonlarina kadar biiylik ¢apta bir yatirim yapilmadi. Ancak o yillardan itibaren biiyiik
sirketler ortaya ¢ikan bu yeni arama motorlarindan kazang elde etmeye basladi

(Gandal, 2001).

Interneti bilgi okyanusu olarak diisiiniirsek, arama motorlar1 pusula olarak
kabul edebiliriz. Pusula olmadan aradigimizi bulamaz, yoniimiizii kaybederiz. Web
lizerinde yapilan arama - tarama islemlerini arama motorlar1 ile yapariz. Orijinal
adiyla “Search Engine” olarak adlandirilir. Aramak istediginiz konu ile ilgili verilen
anahtar kelimenin veya kelimelerin (keywords) gectigi konular aranir ve anahtar
kelimenin gectigi internet siteleri ve sayfalari listelenir. Listelenen sonuglar {izerine
tiklayarak secilen sayfanin ac¢ilmasi saglanir. Arama motorlari internetin vazgecilmez
unsurlaridir.  Bilgiye arayarak ulasilmast miimkiin olmasaydi internet biiyiik bir
karmasa olurdu. “En ¢ok bilinen arama motorlar1 sunlardir; google.com, yahoo.com,

bing.com, altavista.com vb.” (Sari, 2008, s. 11).

2.2. internet Reklamcihig

Medyalarin gelismesi dogal olarak medyalardan yararlanan reklamcilik gibi
sektorlerin de gelismesine bir anlamda on ayak olmustur. Ticari duyurularin

gerceklestirdigi  medyalardaki teknolojik gelismeler tiiketicideki satin  alma
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motivasyonlarimi arttirici etkiye sahiptir. Giinlimiizde bilgi teknolojileri sayesinde
miisteriler iiriin ve hizmetlere istedikleri zaman ve yerde ulasabilmekte ve ticaret
anlayis1 degismektedir. Biiyiik isletmeler artik kendi iiriinlerini internet iizerinden
pazarlamaya baslamaktadir. Tiiketici internetin gelisimiyle beraber degismekte ve
daha cok bilgi i¢eren reklamlar istemektedir. Boylece isletmeler internet {izerinden
triinleri hakkinda detayli bilgi vererek tliketici ikna etmeye caligmaktadir

(Cetinkaya, 1992, s. 10).

Internet’in gelisimi, reklamlarin “Yeni bir medya ortamu iizerinde tiiketiciye
ulagmasina zemin hazirlayarak, kisiye iiriin veya hizmet hakkinda daha fazla bilgi
sunmaktadir” (Gorkey, 2008, s.1). Bu gelismeye paralel olarak, biiyiik isletmeler
kendi iirin ve hizmetlerini internet ilizerinde yayinlanan reklamlar araciligiyla
pazarlamaya bagslamistir. Ciinkii kiiresel bir kimlik kazanmak isteyen kurumlar,
onemli bilgileri yonetirken; ¢alisanlarinin, saticilarin ve is ortaklarinin bu bilgilere
ulasabilmesini kolaylastirmaktadir. internet ise genis kitlelerin bu bilgilere kolay ve

diizenli bir bicimde ulagsmasini saglamaktadir.

2.2.1. Internet Reklameihg Tanimi

Reklam, insanlarin belirli bir konuda goriis sahibi olmalarini, istenilen tutumu
gelistirmelerini ve davranisa gegmelerini amaglayan planli bir iletisim faaliyetidir.
Reklami savunmak adma ileri siirlilen goriisler, reklamin ekonominin 6nemli bir
pargast oldugu ve temel islevinin insanlarin tiiketim {drlinleri konusunda
bilgilendirmek ve satilmasini tesvik ettigi seklinde Ozetlenmektedir. Internet
reklamcilig1 bu ana tanim gercevesini internet ortaminda ve bilgi islem teknolojileri
tabanli uygulamalarla dolduran reklamciligin bir alt unsuru olarak ortaya
cikmaktadir. “Ancak, yeni bilisim ¢agmin kavranmasi i¢in ayrintili bir tanim

calismasina da ihtiyag vardir” (Cinar ve Cubukgu, 2009, s. 282).

Higbir tanim cabasi, reklam kavraminin anlamsal mahiyeti kadar internet
reklamciligmin 6ziine iliskin asli 6geleri veremez. On Hint Avrupa dillerindeki
cagirmak kelimesinden tiireyen Clamare (www.marmaramedyagrubu.com) kelimesi
Latince beyan etmek, istemek, haykirmak yalin  olarak  c¢agirmak

(www.francois.gannaz.free.fr) anlamlarin1 tasimaktadir. Ayn1 kelimeden reclamare
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kelimesi tiiremistir. Bu baglamda reclamare kelimesi Bati dillerinde avcilarin
avlanirken avlarim1 cezp etmek, c¢agirmak i¢in kullandiklar1 hileleri, yollari,
yontemleri anlatmak i¢in kullanilmistir. Daha ¢ok 6zel kuruluslarin tirettikleri mal
veya hizmetlere talep yaratmak veya var olan talebi arttirmak amaciyla kitle iletisim
araclarinda yer veya zaman satin alarak giristikleri tanmitma faaliyetlerinde
kullandiklar1 bir iletisim teknigi olan reklamecilik, internet sayesinde ve “internet

cangilinda” kendisine yeni bir av sahasi elde edinmistir (Cinar ve Cubukgu, 2009, s.
282).

Kavramsal olarak diisiiniiliirse, giinlimiiziin ¢ok yogun liretim ve pazarlama
diinyasinda, bireylerin akillarina, duygularina ve algilarina hitap eden cezbedici,
gorsel, bicimsel, isitsel, stirekli ve bagimlilik da yaratict bilgi islem teknolojileri
tabanli internet yontemleriyle bireyler adeta iiretim ve pazarlama diinyasinin pasif
nesneleri durumuna diisen avlara benzemektedirler (Buradaki ifade, kiigiiltiicii degil,
internet reklamciliginin giiciinii gosterici bir anlamm ifade g¢abasindadir). Ustelik
tilkketicinin artik geleneksel iletisim araclarindan farkli olarak, web siteleriyle,
reklamlarla, reklamcilarla ve diger kullanicilarla kendi istegi dogrultusunda iletigim
ve etkilesime girebildigini algiladigin1 disiiniirsek, “modern ¢agin avlari kendi

iradeleriyle avcilarin tuzaklarina kapilmaktadirlar” (Sari, 2008, s.35).

Internet reklamcilig1, internet tabanli uygulamalarda ve internet ortaminda
web sitelerinde ses, goriintii, animasyon gibi teknolojilerin kullanildigi, birgok bilgi
ve enstriimandan yararlanildigi “Bilimsel bir reklam tipidir” (Enginkaya, 2006, s. 11-
13). “Internet tabanl uygulamalarda ve web sitelerinde ses, griintii, animasyon gibi
teknolojilerin kullanildigi online pazarlama igerisinde yer alan reklamlara, internet
reklamlar1 denilmektedir” (Sar1 ve Ozen, 2008, s. 15). Internet reklamcilig1 ya da
baska bir deyisle elektronik reklamcilik, “Reklam verenlerin internet ortaminda mal
ve hizmetlerinin tanitimlarin1 gergeklestirdikleri reklamcilik tiiriidiir ve tiiketicinin
yalnizca aradigi niteliklere uygun {iriin ve hizmetlerin reklamlarini izlemesine olanak
tantyan bir elektronik sistemde yer alan” ya da yapisi bu tiir karsilikli bilgi

aligverisine olanak saglayan reklam seklidir (Cinar ve Cubukgu, 2009, s. 285).

Internet egitimden sagliga, ticaretten turizme, iletisimden kiiltiire kadar bircok

alanda etkisini gostermektedir. Buna paralel olarak sayisiz yeni web sitesi yayina
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gecmekte, beraberinde ¢ok ¢esitli reklam uygulamalarin1 da kullaniciya sunmaktadir.
Bu arz talep dengesi i¢inde, reklamcilik sektdriiniin vazgecilmez pargasi olan internet
reklamciligi olusmustur. Internet reklamciligi, bilisim teknolojilerinin gelistigi
iilkelerden baglayarak dalga dalga diinya geneline yayilan internet kullaniminin
getirdigi avantajlardan, enstriimanlardan ve zorunluluklardan biridir. Onceleri
internet ortami1 veya zihinsel algilamay1 kolaylagtirma agisindan internet cografyasi
denilen olgunun devasa gelisimi internet reklamciligini asama asama gelistirmistir.
Bilisim altyapist ve teknolojilerinin ilk gelisim donemlerinde ¢aga ayak uydurmak
amacini tagtyan internet reklamciligi, daha sonra avantajlardan yararlanmay1 hedef
edinmistir. 2000’11 yillardan itibaren ise internet reklamciligr bir zorunluluk halini
almigtir. Zira “ABD ve Kanada’da daha fazla hiikiim siiren dijital ¢ag” (Enginkaya,
2006, s. 10) giderek Avrupa iilkelerini, baz1 Uzakdogu iilkelerini ve lilkemiz gibi
0zgiin kosullar1 olan iilkeleri etkisi altina almistir. Bugiin artik bir¢ok tilkede sanal
dijital cografya gercek fiziksel cografyadan daha biiyiiktiir. Dijital cografyanin
vatandaslar1 sayica ve nitelikge ¢ok daha iistiindiir. Dijital cografyada var olmadan
gercek diinyada 6zellikle fiziksel pazarda var olabilmek ¢ok zordur. Zira, “Internet
artik sanayi devriminin yikintilarim1 tamir eden bir islev de {istlenmistir” (Mestgi,

2007, s. 181).

Bu duruma ilaveten online aligverisi de zikretmek gerekir. Erisim kolayligi,
segme rahatligi, fiyat avantaji, miisteri memnuniyetini daha fazla oranda silizebilme
olanaklar1 nedeniyle online aligveris tipki internet reklamciligi da aymi cografi
giizergah1 (ABD, Kanada, Japonya, Ingiltere basta olmak iizere baz1 Avrupa iilkeleri,
Malezya, vs.) izleyerek gelisim saglamistir (Enginkaya, 2006, s. 15). Reklam ve
pazarin bu denli i¢ ice olmasi, ilaveten miisteri degerlendirmelerinin de kolayca
erisilebilir olmas1 gibi nedenlerle online satislar ile internet reklamciligini karsilikli
birbirlerini destekler hale getirmistir. Bu sahada, pazar ile diretici, tiiketici ve
pazarlayicilar ile hizmetler periferisi bir araya gelmiglerdir. Diger yandan, arz
aktorleri ile talep aktorleri siirekli ve hizli degisen ihtiyaglar1 cergevesinde yer
degistirebilmekte ya da ayn1 anda iki rolii birden tistlenebilmektedirler. Bu durum da
pazarin aktdrlerinin ve debisinin geometrik biiyiimesine yol agacak tarzda carpan

etkisi yapmaktadir.
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Internet kullanimini1 artiracak nedenlerin her gegen giin ¢ogalmasini da
vurgulamak gerekir. Eglence ve oyunlardan egitim ve kiiltiire, online ticaret
sitelerinden e-devlet sitelerinden yararlanmaya, bagimsiz arastirmalar i¢in gezintiden
daimi bilgi bankalarina miiracaata, nihayet salt bir kiiltiir olarak internet
kullaniciligima kadar bir ¢ok neden internet niifusunu siirekli artirmaktadir. Bazi
kitlesel uygulamalarin bile bagli basina yarattiklar1 kullanict kitlesinin biiyiikliigii
sagirticidir.  Ornegin; iilkemizdeki milli egitim sistemindeki bilgisayar destekli
uygulamalarinin ve yenilesmelerin (Elektronik kitap ve tablet uygulamasi) sayisal
kullanicilarin artisina etkisi biiyiiktiir. Ayni sekilde, topumdaki yeni aligkanliklar ve
ihtiyaglarin yarattiklari Pazar hacmi olaganistidir. “Tatil turlari ve online

rezervasyonlarin son yillardaki artis1 adeta yeni bir pazar yaratmistir” (Sari, 2008,
s.113).

2.2.2. internet Reklamciliginin Tarihcesi

Bircok arastirmaci 1980’11 yillardaki bilgisayar teknolojilerinin kullanilmaya
ve internetin yayginlasmaya baslamasi iizerinde durmaktadirlar. Ancak, bu yillar
kullanim alanlarinin bilgiyi depolamak, bu bilgiyi daha gelismis yollarla stizmek,
bilginin taginmasini ve iletisimi kolaylastirmak, vb. amaglarla smirli oldugu yillardir.
Heniiz internet reklamciligi tahayyiilde bile olmadigi gibi bilgisayar tabanh
uygulamalar da yeterince gelismis, c¢esitlenmis degildir. Kiiresel bilgi tarlalar1 ¢ok
miktarda bilgiyi depolama kapasitesinde olmadiklari gibi ses, goriintii kombinasyonu
gibi dinamik uygulamalar icin de teknik bilgiler yeterli degildir. Internetin ticari
amaglarla kullamlmasinda radikal degisim 1991 yilinda Isvicre’de WWW (World
Wide Web) gelistirilmesiyle ve Ticari Internet Kambiyo Sistemi’nin (Commercial
Internet eXchange-CIX) kurulmas: ile gergeklestirilmistir. “Internet {izerindeki ilk

fiili aligveris ise 1994 yilinda yapilmistir” (Bigkes, 2000, s. 41).

Internet iizerinde ilk reklam verme 27 Ekim 1994 tarihinde baslamistir. Bu
tarihte, Wired Magazine’nin online versiyonu olan Hotwired, WWW’ye ilk reklam
getiren site olarak bilinmektedir. “Derginin yoneticileri bile Hotwired’in online
olarak ilk baslangici esnasinda 14 reklamcinin siteye iiye olmasiyla yapmis olduklar

biiyiikk etkiyi asla hayal etmemislerdir” (Kozlen, 2006, s. 1). Bu ilk uygulama
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deneyiminin carpici sonuglar1 internet diinyasinda reklamciligin Oniinii agmustir.
Ozellikle biiyiik yaym sirketleri ve internet yatirimcilart bu yeni imkanmn daha
profesyonel ve etkili kullanilabilmesi amaciyla gesitli arayislar icerisine girmisler ve
web sayfalarina tasidiklari birincil bilgilerin disinda ek mesajlara da yer verebilecek
ortamlar olarak gérmeye baslamiglardir. Boylece ortaya cok cesitli baska sayfa
baglanti imkanlar1 da sunan web sayfalar1 ¢ikmistir. “Giderek artan sayfa sayisi ile
bir brosiirii andiran internet, artik reklamcilik sektorii i¢in yeni pazar kapisini

aralamistir” (Sar1 ve Ozen, 2008, s.16).

Internet uygulamalarinin en onemli yapisal avantajlarindan olan en yeni
bilisim teknolojileri gelismelerini, sosyal boyutu da olan yeni algilari, ekonomik
amagclari, etkinlikleri ve iligkileri olabilecek en yiiksek hizda bir araya getirebilmesi,
kendi ortaminda yasamsal alan yaratmasi sektoriin hizli gelisimini saglamistir. The
Interavtive Advertising Bureau (IAB) tarafindan yayimlanan “2007 Annual Internet
Advertising Revenue Report” baslikli biiltenine gore internet reklamciligi, onceki
yillara oranla daha fazla artis gostermistir. Bu da paragraf basindaki saptama
dogrultusunda beklenen 6ngériilebilir bir artistir. “Ilk dokuz aylik Rapora gére 2006
yilinin ilk dokuz ayinda 12,1 milyar dolar olan internet reklamlarindan elde edilen
gelir, 2007 yilinin ilk dokuz ayinda %26 oraninda bir artis gostermis ve 15,2 milyar
dolar olarak gerceklesmistir” (Sar1 ve Ozen, 2008 s. 16). Bilisim alanindaki siiratli
degisimin yillar arasinda bile asirlik donisiimler yarattigini distiniirsek, bugiin
geldigimiz noktada internet reklamciliginin yarattigi sektoriin cirosu gorsel ve yazili
basinin cirosunu asmis bulunmaktadir. “Ozellikle Google, Yahoo, Mynet gibi biiyiik
internet devlerinin bu alandaki etkinligi ve Gstiinliigii goriilmektedir “(Gorkey, 2008,
S. 60).

Ulkemizde ise yakin zamanlara kadar internet reklamciligi bilisim cagini
baslatan ABD, Kanada gibi tilkelerdeki hacme orantisal olarak ulasgamamistir. Bunun
en Onemli nedeni elbette ki bilisim alt yapisinin gorece sonradan gelismeye
baslamas1 ve heniiz s6z konusu iilkelerdeki diizeyde olmamasina bagl olarak internet
kullanicilarinin  sayisindaki azliktir. Diger yandan ekonomik ve sosyal hizmet
sektorlerinin kullanict sayisinin azligi ve talep darligi ve teknolojik gelisim diizeyi
itibartyla internet diinyasindaki etkinliklerinin yetersiz olmasi da buna ilave

edilebilir. Ancak, son yillarda iilkemizdeki gelisimler ve yeni egilimler hizla sanal
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diinyadan pay edinmeye yoneliktir. Devlet Istatistik Enstitiisii verilerine gére, 2010
yili Ocak ayinda 10 ve daha fazla galisan1 olan girisimlerin %90,9’u Internet
erisimine sahip olup, bu oran 2009 yilinin ayn1 doneminde %88,8’dir. Internet erisim
orant 250 ve iizeri ¢alisgan1 olan girisimlerde %98,4 iken, 50-249 calisan1 olan

girisimlerde %96,9, 10-49 calisan1 olan girisimlerde ise %89,7’dir (www.tuik.gov.tr,

20 Temmuz 2011). Sekil.3, 2005°den itibaren tlilkemizdeki durumun mukayeseli

sayisal degerlerini vermektedir.
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Sekil.3. Bilgisayar Kullanimi, internet Erisimi ve WEB Sayfa Sahipligi

Kaynak: http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?tb_id=60&ust_id=2 (Erisim Tarihi:
20/07/2011)

2004 yilinda 23,6 olan bilgisayar kullanim orani 2010 yilinda 43,2’ye
yiikselmistir. Bu oran 2010 yilinda kentlerde 50,6 kirsalda ise 25,6’dir. internet
reklamciligindan yararlanma orani ise bilgisayar kullanim oraniyla dogru orantilidir
(www.tuik.gov.tr). Bu sayisal artisin neticesi olarak, Onceleri iilkemizin vergi
mevzuatina tabi olmamakta direnen Google reklam gelirlerinden vergi 6deme
konusunda milli makamlarla anlagmistir. 2009 yilindan beri devam eden Google ile
Tiirkiye makamlar1 arasinda devam eden anlasmazlik Google’un Tiirkiye’ nin kestigi
vergi cezasini yapilandirmak ic¢in bagvuruda bulunup vergi miikellefi olmasiyla sn
bulmustur. 71 milyon lira ceza kesilen Google, Torba Yasa’dan yararlanmak igin
Maliye’ye basvurmustur. Tiirk sirketlerinden reklam alan ancak Tiirkiye’de vergi

miikellefi olmay1 reddedince 71 milyon lira ceza kesilen Google, Torba Yasa’dan
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yararlanmak i¢in Maliye’ye bagvurmustur. Sirket, 35 milyon liraya diisen borcu 18
taksitte 0deyecektir. Haberde ayrica Google’un 112 milyar dolarlik marka degeriyle

diinyanin en degerli ikinci sirketi oldugu vurgulanmaktadir

(www.googlereklam.com.tr, Temmuz 2011).

2.2.3. internet Reklamciliginin Diger Reklam Tiirlerinden Farki

Pazarlama teknikleri agisindan internet ve web sayfalar1 bir¢ok medya
kanalindan biri olarak goriinmektedir. Bu belirleme, yakin zamanlara kadar hakim
olan bilisim ¢ag1 sabitelerindendir. Nitekim bu alandaki pek ¢ok calismada “Internet
ve web ortami diger iletisim araglarindan/ kanallarindan biri” olarak tanimlanmistir

(Nazlihan, 2007, s. 19).

Bu sabiteye gore bakildiginda bile internet kanalinin diger medya
kanallarindan (Gazeteler, TV’ler, radyolar vb.) ve bilgi merkezlerinden
(Kiitiiphaneler, sergiler, fuarlar, vb.) igerdigi yliksek miktardaki bilgi ve veri ile
tartismasiz bir yere oturdugunu gormek miimkiindiir. Ozellikle yeni nesil bilgi
depolama enstriimanlariyla/teknolojileriyle yiiksek hacimdeki bilgi ve veri depolama
sorunu ortadan kalkmistir. Bu durumda da “Gorsel hareketlilikte televizyon
teknolojisiyle esdeger bir goriintii, hareket ve ses kalitesini kazanmistir”. Bu haliyle
internet reklamcilig1 kendi hitap ettigi kitle disinda televizyon ve radyo kitlelerine de

erisebilir duruma yiikselmistir (Sari, 2008, s. 4).

Diger yandan, internet ortamindaki reklam ve tiiketici/ilgili ziyaretci iliskisi
karsilikl1 etkilesime dayali bir iligskidir. Bu etkilesim, bazen yogun ve inhisarct bir
mahiyet de kazanabilmektedir. Dolayisiyla diger reklam kanallarinda/araglarinda
tilkketiciyi reklama cezp etmek ayri bir ¢aba gerektirmekte iken, internet ortaminda
bizatihi kisiler kendileri yogun ve disa kapali bir cezp olunmuslukla i¢ i¢e gegirilmis
sanal sayfalar ve labirentler arasinda dolasmaktadirlar. “Hatta bu durum o&zellikle
kiigiik yaslardaki kullanicilar iizerinde bazi sosyal iliski ve psikolojik yaklasim

bozukluklarina neden olmasi teshisiyle elestirilmektedir” (Gorkey, 2008, s. 195).

Internet reklamciligimi pazarlamayr da igine alan kapsamli iliskiler ve

eylemler diinyasiyla biitiinlesmesi agisindan da gormek gerekmektedir. Tim
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diinyadan tliketiciler iirlinleri ya da hizmetleri satin alma imkanina sahiptirler.
Uriinleri  goriintiileyebilirler ve iiriiniin ihtiyaglarini nasil Kkarsilayabilecegini
arastirabilirler. Hata bu hizmet bazen kullanicilar istemeden de onlara erisen agresif
bir pazarlama hizmetidir. “Aym1 zamanda diger tiiketicilerle satin aldiklar1 {irtinler
konusundaki fikirlerini paylasmak adina blog sayfalarindaki tartismalarda

bulunabilirler” (Nazlihan, 2007, s.38).

Internet, iiriin gosteriminden {iriin satin almaya tek bir ulagilabilir aracta
biitiin satin alma siireci adimlarini bir araya getirmeyi saglayan bir mecra olmay1
basarmistir. Son yillarda giivenlik sertifikalarinin gelistirilmesiyle birlikte internet
tizerinden aligveris, internet bankaciligi da gelisince, ger¢cek pazarin aynist sanal
diinya iizerinde kurulmustur. Ustelik bu sanal pazarda diinyanin herhangi bir
yerindeki baska iriinlerle kiyaslama yapmak miimkiindiir. Satis sonrasi destek
hizmetlerinin bilinenin aksine internet ortamindaki alim satim iligkilerinde her gegen
giin daha O6zenle ytiriitiildiigiinii de gérmek sasirtict degildir. Zira gergek pazarin
biitiin enstriimanlarin1 sanal diinya iizerinde de kullanmak miimkiindiir. Internet,
diger araglar1 kendisini merkez alarak birlestirmis ve gelismis melez bir ticari sistem
yaratmistir. Bu sistem i¢inde her 6ge gibi reklam 6gesi de olmasi gereken en etkili
yere, goriintiilemesi gerekli en kritik noktaya, olmast gereken en carpici
animasyonlara sahip kilinmigtir. Daha da Onemlisi “internet diinyasinin igerisinde
ticari iligkilerin ve reklamlarin da sanal sosyal ortamlar yarattiklarin1 ya da

kendilerine en yakin sanal ortamlarda gergeklestirildikleri g6zlemlemektedir”

(Gorkey, 2008, s. 202).

Internetin  etkilesim ozelligi kullanicinin iletisim  becerilerini, ticari
kapasitesini, baska bireysel yeteneklerini kendine 6zgii bi¢imde gelistirmektedir.
Fiziksel olarak is ve egitim gezisi yapmak maliyetli, bazi iiretim ortamlarint ve
tirtinlerini gérmek izne tabi iken internet iizerinden bu tiir faaliyetleri sanal mahiyette
yiiriitmek miimkiin hale gelmistir. Internet reklamlar1 diger medya organlarindaki
reklamlara gore bazi avantajlar tasir. Internet reklamlarindaki yaraticiik ve
interaktiflik, diger medya organlarinin ulagamayacagi kadar genis bir esneklige
sahiptir. 7 giin 24 saat aktif olabilen, her an giincellenebilen internet reklamlari,

dagitim ve esneklikte de hayli iddiali durumdadir. Bu avantajlar1 sebebiyle “Klasik
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reklam kanallarinda basarili olamayan sektorler, internet reklamciligina yonelme

egilimindedir” (Demir, Sahin ve Tiimer, 2001, s. 159-160).

Internet reklamciligi, “dlgiimlenebilen” tek reklam mecrasidir. “Harcanan
paranin nereye gidiyor oldugu rahatlikla goriilebilir. Gosterim siirecine aninda

miidahale edilebilir, kisilestirilebilir” (Sar1 ve Ozen, 2008, s. 16).

Buraya kadar sayilan konular “Internet ve Web sayfalar1 bircok medya
kanalindan biri olarak goriindiigii” 6n kabulii ¢er¢evesinde islenmistir. Giliniimiiziin
bilimsel ve teknolojik gelisimlerinin dinamizmi sasirtici sonuglar dogurabilmektedir.
Internet diinyasmnin, uzay ve matematik bilimlerinin, sosyal bilimlerin ve yeni
sanatsal algilarin her gecen giin daha miikemmel diizeyde sentezi bunlardan biridir.
Internet ortam1 bugiin artik diger reklam kanallarinin/araglarmin hepsini kendinde

birlestirmistir.

2.2.4. Internet Reklamcihginin Avantajlar

Internet reklamciliginin avantajlarim dzet olarak; karsilikli etkilesime dayali
olmasi, cezp edici nitelie sahip bulunmasi, bilgilenme istegini dogurmasi,
bireyselligi, dlctimlenebilirligi, diisiik maliyetle yapilabilmesi, esnekligi, kesin ve
amaca yonelik hizli ¢6ziim olusturmasi, diger tiim alanlar1 iceren melez teknoloji ve
kiiltiir yaratmasi, kullanici sayisinin diizenli artisidir. “Isletmeler, tiiketiciler ve diger
cikar gruplar ile iletisim saglamak icin pazarlama iletisim tiirlerinin bir karigimini
kullanirlar. Artan rekabet baskisi, biitlinlesik pazarlama faaliyetlerine ayrilan

biitceleri hizla artirmaktadir” (Gorkey, 2008, s. 17).

Geleneksel pazarlama iletisimi, web iizerindeki iletisimle karsilastirildiginda,
Ozellikle maliyet acisindan 6nemli dezavantaja sahiptir. Ortalama biiyiikliikteki bir
web sitesinin  bir hizmet saglayici iizerindeki bir yillik bir siire igin
konumlandirilmasinin maliyeti, sadece bir liriiniin tanittim1 amaciyla bastirilacak bir
brosiiriin maliyetinin ¢ok altindadir. Ayrica geleneksel pazarlama iletisim araglarinin
Ozelliklerinin de dikkate alinmasi gerekir. Bir brosiir bir kez bastirilip dagitildiktan
sonra islevini yitirmektedir. Buna karsin web sitesi siirekli giincellestirilerek,

zenginlestirilebilmekte ve uzun siireli etki yaratmaktadir. “Diger taraftan o6zellikle
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kiiciik isletmeler, geleneksel ortamda elde edemedikleri pazarlama iletisim

imkanlarini, gelistirecekleri web siteleri ile hem ulusal hem de uluslararasi pazarlarda

elde edebilirler” (Usta, 2007, s. 244).

2.2.4.1. Cezbedici Nitelik ve Karsihkh Etkilesim

Birey cagimin bir araci olarak internet iletisimi ve internet ortami birey ile
arasinda higbir engel olmaksizin ger¢eklesmektedir. Birey dogrudan bilgiye erisim
saglayabilmekte, kendisi iletisimini dogrudan gergeklestirebilmektedir. Hatta felsefi
derinligi de olan bir saptama yapacak olursak, internet bireyi denilen “suigeneris” bir
birey olustugu sdylenebilir. Bu bize “dogrudan iletisim ve anlik bireysel tepkilerin,
alg1 degisiminin ne denli yiiksek diizeyde gerceklestigini gostermektedir” (Gorkey,
2008, s. 15).

Internetin i¢ ice gecmis zengin, siiriikleyici, farkli igerikte, her biri ayr1 bir
diinya olan kiitiiphanelerden olusmasi1 bireysel anlamda iki etki yapmaktadir.
Birincisi, bu oOzelliklerinin biraz da gorsellikle ve yeni hareketli goriintiilerle
desteklenmesi sonucu cezp ediciligini artirmaktadir. Bu konunun basinda da
belirtilen reklam kelimesinin tarihi ve etimolojik anlami c¢ercevesinde, amacina en
etkili hizmet edebilecegi ticari kapasitesini gostermektedir. Kullanic1 bizatihi kendi
iradesi ve istegiyle sanal reklam panolarmin bulundugu labirentlerde ilgiyle ve
yogunlagsmayla gezebilmektedir. “Her yeni agilan sayfa ilgi ¢ekicidir. Her yeni sayfa

ayn1 zamanda kullanicida bilgilenme istegine yol agmaktadir” (Sari, 2008, s. 23).

Klasik ticari iliskide, klasik pazarlamada tiiketici ile diyalog simirhdir.
Internet ortaminda ise bu iliski sinirsiz, siirekli ve es anli iletisime dayalidir. Bu da
irlin pazarlamada tiiketici ile alisilmisin  disinda bir diyalogun gelisimini
saglamaktadir. Bu diyalogun kurulmasinda internet ortaminin agladig1 kolayliklarin
bliylik payt vardir. Bireylerin iletisim i¢in bir maliyet ve caba harcamalar
gerekmektedir. Diger yandan sanal sirketlerin de ticari etkinliklerini artirmak ve her
satisin dogal reklam olmasi igin bireylerin/ tiiketicilerin/ yararlanicilarin mesajlarini
dikkate almak zorundadir. iste bu karsilikli ihtiya¢c “iki taraf arasinda diyalog
kurulmasini temin etmektedir” (Nazlithan, 2007, 33, 34).
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Sanal ortamin yarattig1 genis ve ucuz pazari bazi maliyetlerden muaf olusu,
kisa vadeyle smirli satis kolayliklar1 yani dinamik pazarlama ve ticaret imkanlar
tiiketicilere yonelik promosyonlarin artigini saglamaktadir. En nihayetinde, gerek
internet iizerinden online satislarda gerekse internet reklamlarmin etkisini
degerlendirmede s6z konusu “markanin hedef kitlesinin datalarin1 toplama, analiz

etme ve degerlendirme imkan1 da bulunmaktadir” (Sari, 2008, s. 24).

2.2.4.2. Bireyselligi

Bilisim teknolojileri ve internet tabanli uygulamalar klasik reklam
kanallarinda goriilmeyen bi¢cimde hedef kitleye erisim odakli bir reklam
uygulamasini temin edicidirler. Google gibi biiyiik sirketler reklam uygulamalarini
gerceklestirirken reklami kendi kitlesine ulastirma amacini giitmektedirler. Bunu
yaparken de oOncelikle kullanicilarin profili belirlenmeye ¢alisilmaktadir. Profil
belirleme klasik bireysel verilerin toplanmasindan ¢ok “bireysel ilgilerin tiklama
alanlar1 ve tiklama sayilarinin, ziyaret sayisi ve ziyaret siirelerinin, vb. sayisal

verilerin analiziyle yapilmaktadir” (Gorkey, 2008, s. 17).

Milyarlarca verinin istif edildigi ve islendigi devasa isletim sistemlerince
kullanildig1 sanal ortamda milyonlarca reklam site tanimlarina, ziyaret¢i profillerine,
vb. kriterlere dayanarak reklami hedef kitlesine ulastirmayr amacglamaktadir. “Bu
alanda Ornegin Google adsense site sahiplerine, reklam verenlere iicretsiz pazar

bilgileri, analizleri ve degerlendirmeleri hizmeti sunmaktadir” (Sari, 2008, s. 43-44).

2.2.4.3. Olgiimlenilebilirligi

Internet reklamciliginin reklam veren firmalara yonelik saglamis oldugu en
Oonemli avantajlardan biride, diger reklam mecralarina gore internet reklameciliginin
olgtimlenebilir olmasidir. Firma uygun olan internet reklami ile istedigi anda gergek
zamanli raporlama elde edebilmekte, “vermis oldugu reklamin kag kisi tarafindan
goriildiigiinii, kag kisinin reklama ilgi gosterdigini, kag¢ kisinin web sitesini ziyaret
ettigini, reklama ilgi gosteren Kkitlenin demografik yapisim1 kolayca elde
edebilmektedir” (Sari, 2008, s. 44).
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Internet reklamlarinda gercek zamanli raporlama miimkiindiir. Reklamlarin
kac kisi tarafindan tiklandigi, ne kadar incelendigi, ne kadar yararlanildigi, hangi
sanal panolarda daha fazla tutuldugu, gosterimde oldugu web sitesine kag ziyaretin
yapildig1 es zamanli grafiklerde yansitilabilmektedir. “Ayrica, web sitelerinin
profilleri tizerinden kullanici profillerini tespit etmek de miimkiindiir” (Gorkey,

2008, s. 23).

2.2.4.4. Diisiik Maliyeti

Internet reklamciliginda diger reklam mecralarina oranla daha az maliyetlidir.
Birim kisiye ulasma maliyeti daha diisiik olmasinin yaninda birim kisiye ulagma
siiresi daha hizlidir. Sanal ortamda reklamin hedef kitlesine ulagsma siiresi es
zamanhdir. Reklami uygulamaya koyar koymaz kullanicilar igin reklam
erisilebilirdir. Bunun yaninda, reklam dongiisiiniin biitiin aktorleri i¢in “Reklam

maliyeti ¢cok distiktiir” (Sari, 2008, s. 24).

2.2.4.5. Esnekligi

Internet reklamciliginda, diger reklam mecralarinda olanin aksine reklama
etki edebilme siiresi olduk¢a kisadir. Reklamin yayma hazirlanig siirecinin kisa
olmasi, reklam veya iceriginin hizli miidahale ile degistirilebilmesi, reklamin yayinda
oldugu siteler diginda baska sitelerde de yayin yapilmasinin kolaylikla
saglanabilmesi internet reklamciliginin esnek olan yapisim1 ortaya koymaktadir.
Reklam yayma alig siirecinin kisa olusunun yaninda reklam veya igeriginin hizh
miidahale ile degistirilebilmesi internet reklamlarinin getirdigi bir kolayliktir.
Reklam verenler agisindan diger bir kolaylik ise “Reklamin yayinda oldugu siteler
disinda uygun bir site talep edildiginde kisa siirede istenilen siteye gecis

yapilabilmesidir. Bu konuda, site profillerini belirlemek yeterlidir” (Sari, 2008, s.25).

2.2.4.6. Kesin ve Hizh Céziim Ozelligi

Internet ayr1 bir diinya olarak bash basina bir deger ve etkiye sahip olmasinin

yaninda, internet ve bilisim teknolojilerinin her gecen giin yasamimiza daha fazla
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girmesi, bu teknolojiler tabanlh diger bir¢ok uygulamanin yasamda kullanilmasiyla
yasamsal “Kesin ve hizli ¢oziimlerin internet tabanli uygulamalarla saglanmasi

giindeme gelmistir” (Gorkey, 2008, s. 58).

Internet kullanicilari giiniimiiziin en dinamik kesimlerini olusturmaktadirlar.
Ozellikle kentlesmis devasa kitleler hem belli dlgiide alim giiciine sahip hem kesin ve
hizli ¢oziimlere ihtiya¢ duyacak kadar hizli kent tilirbiilans: i¢inde yasamaktadirlar.
Dolayistyla hem {iriin reklamina hemen erismek hem iirlin bilgilerine hemen sahip
olmak hem de iiriin memnuniyetini derhal 6grenmek istemektedirler. “Uriin siparisini
de kredi Kart1 iizerinden ve giiniin herhangi bir saatinde zaman kaybetmeksizin ve
evinden/isyerinden ayrilmaksizin hemen verebilmek istemektedirler. Uriiniin teslimat
stirecini de internet lizerinden takip etmeyi gerekli gormektedirler” (Nazlihan, 2007,

5. 20- 21).

Yenilikleri hemen 6grenmeyi ayricalik, her yenilige en erken sahip olmay1 da
bir gereklilik gormektedirler. Online hizli ve gilivenli ve hesapli bir sekilde
gerceklestirdikleri ulasim islemleriyle internet ilizerinden sectikleri farkli yerlere
seyahat etmektedirler. Kiiltlir ve sanat etkinliklerini hizl1 bir sekilde takip etmeyi de
sevmektedirler. Bu alanlarda en hizli bilgilendirme ve erisim hizmeti veren internet
tabanli uygulamalardir. Tanitim ve bilgilendirme reklamlarindan tutun elektronik
bankacilik alim- satim iglemleriyle isteklerine ulasan bu dinamik kitle i¢in internet
vazgecilmezdir. Bu vazgecilmezligi ve bugiiniin ultra hizli yasamimi en iyi
simgeleyen yeniliklerden biri de “interneti glinlik yasamla, bilgisayari cep
telefonuyla, eglenceleri oyunlari ticari islemlerle birlestiren melez aygitlardir, melez

uygulamalardir” (www.habervitrini.com).

2.2.5. internet Reklamciliginin Dezavantajlar

Interneti dezavantajlarinin basinda en 6nemli avantajlarindan olan bireysellik
gelmektedir. Reklamin ticari bir islev gorecek sekilde toplumsal bir riizgar
olusturmas: siireci yavas islemektedir. Internet bireyleri hemen etkisi altma almakla

birlikte toplumsal yapiyr biraz daha gecikerek etkileyebilmektedir. Gazete ve
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ozellikle televizyonun kitle iizerindeki etkisi hala tartisiimaz diizeydedir. Internetin
bireysel yonii, ayn1 zamanda tiiketiciler i¢in, kolayca bir dezavantaja doniisebilir.
“Zira hemen hemen her tiir bilgiyi kapsayan internet objektif bilgilerin yani sira,
kisisel yoruma dayal:r siibjektif bilgileri de sunabilmektedir” (Kurbanoglu, 2002, s.
12).

Diger yandan DIE verilerine gére iilkemizdeki internet kullanim orani heniiz
yiiksek degildir. 2004 yilinda 23,6 olan bilgisayar kullanim orani 2010 yilinda
43,2°ye yukselmistir. Bu oran 2010 yilinda kentlerde 50,6 kirsalda ise 25,6’dir.
Internet reklamciligindan yararlanma orami ise bilgisayar kullanim oraniyla dogru
orantilidir (www.tuik.gov.tr). Ancak, hizli gelisen iilke olarak bu alanda
Tiirkiye’deki gelisim ¢ok hizli cereyan etmektedir. Bu sadece toplumsal nitelikli
tedrici bir gelisme olmanin yaninda biiyiik toplumsal projelerle de ivme kazanacak
bir olgudur. Ornegin, 6niimiizdeki yildan itibaren egitim sistemimizde kistm kisim
uygulanacak ders kitaplarinin tablet halinde verilmesi kitlesel olarak bilgisayar

teknolojilerine ve internet kullanimina yonelimde etkili olacaktir diyebiliriz.

Bir baska olumsuzluk yine internet diinyasinin yapisal 6zelliklerinden
kaynaklanmaktadir. Sanal ortamda yararlananlarin internet diinyasinda kontrollii bir
sekilde gezebilmeleri ¢ok zordur. Kendiliginden acilan sayfalar gibi kendiliginden
sayfamiz1 kapatan ve olagan calismamizi etkileyen reklam uygulamalari internet
kullanicilarmin  bir kismui tarafindan elestirilmektedir. “Bu rahatsiz  edici
uygulamalardan c¢ok sayida sikayete konu olmus, kamuoyunun internete olumsuz

bakisindaki faktorler arasinda goriilmektedir” (Sari, 2008, s. 68).

Bu kisma otomatik olarak yanlis sayfalara konumlandirilmis reklamlar da
ekleyebilir. Bu internet kullanicilar1 kadar internete reklam verenleri memnun
etmeyen bir durumdur. Ozellikle igerikle ilgili olmayan, hileli yollarla igerige
uyumlu hale getirilmis bu reklamlarin ayiklanmasi ve denetimi i¢in 6zel bir web
yoneticiligi ¢alismasi gerektirmektedir. Tiiketicilere ulasmak kadar tiiketiciye yararh
ve dogru bilgilerin aktarilmasi, tiiketicinin karar silirecine destek olmakta hatta
isletmenin diger iriinleri ve rakip iriinler arasindaki benzerlik ve farkliliklari
ayrimina varmasini saglamaktadir. “Bu nedenle tliketicinin bilgilenmesi siirecinde

reklam etigi daha fazla 6nem kazanmaktadir” (Karpat Aktuglu, 2006, s. 7). Kural dist
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tiklamalar ise internet reklamciliginin zafiyeti olarak goriilmektedir. Bu alanda, bazi
Kurumsal site yoneticileri ve kiiresel reklam girketleri siki  bir denetim

yapmaktadirlar. Ancak, bu denetimin mutlak sonug getirmesi kuskuludur.

2.2.6. Internet Reklamciliginin Etkinligi

Internet reklamciliginin hedefleri agisindan her diizeyde mutlak etkinligi
tartismalidir. Bu yiizden bazilar1 reklam hedeflerini farkli diizeylere ayirirlar. Bu
rasyonel bir yaklagimdir. Zira internet diinyasinin gergek toplumsal yapiya ve pazara
etkisi kendine 6zgii bir etkidir. Internet vasitasiyla olusan sosyallesme gibi internet
reklameciliginin da hedef kitlesi iizerindeki etkisi farklidir. Ayrica, “Basarili bir
sekilde etkiledigi veya sanal islemlerin yapildig1 seyahat, kitap, bilgisayar

malzemeleri alimlari, vb. alanlarda daha islevsel olabilmektedir” (Sari, 2008, s. 27).

O halde, internet reklamlart i¢in mutlak hedeflerden ve basarilardan so6z
etmek miimkiin olmayabilir. Daha ziyade bazi alanlarda basari, reklamciligin baz
hedeflerinin farkli diizeylerinde etkinlik, yani goreceli sonuglar alinmasinin soz
konusu oldugu sdylenebilir. Bazen belli alanlarda alimlara yansiyan etkileri vardir.
Bazen de alimlara yansimayan ancak alimlara etki edecek kiiltiirel ve psikolojik
zemini olusturacak derecede etkili bir bilinglendirmeye, bazen de “¢Okiintiiye yol

acan etkileri” goriilmektedir (Gorkey, 2008, s. 195).

2.3. Genel Olarak Internet Reklamlar1 ve Diger Reklam Tiirleri

Bir reklam mecras: olarak interneti incelerken; bu mecrada nasil reklam
yapilabilecegi sorusu akla gelmektedir. Web siteleri ve e-posta uygulamalari olmak
lizere glinlimiizde internet teknolojilerini kullanarak reklam yaparken, karsimiza iki
farkli segenek ¢ikmaktadir. E-postayla yapilan en yaygin reklam tiirii spam’lardir.
Reklam yapilmak istenen {irlin/hizmet hakkinda bilgi veya link iceren e-posta
gonderilmesidir. Bu tiir reklam uygulamalarinin ¢ok fazla yayginlik kazanmasi
sonucunda internet kullanicilarinin giderek artan tepkilerine yol agmakta, hatta
“Kullanicilarin veya firmalarin milyon dolarlik Spam onleyici yatirimlar yapmalarina

neden olabilmektedirler” (Sari, 2008, s. 34).
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Internet reklamciliginin odak noktas: olan web sitelerine baktigimizda, bu
siteler lizerinde yer alan reklamlar1 hazirlanis bigcimlerine gore ve sunum big¢imlerine
gore iki temel kategoriye ayirmak miimkiindiir. Bu iki temel kategorinin altinda ise

cok sayida alt kategori yer almaktadir.

2.3.1. Internet Reklam Bicimleri

Her reklam kanalinda amaglandigi gibi olagandan siyrilmak, farklilik
yaratmak ve boylece fark edilmek her internet reklam vereninin arzusudur. Zira
reklamin amaci dikkat ¢ekmek, bilgilendirmek, reklami yapilan iiriinii digerlerine
gore daha tercih edilebilir duruma getirmek, siirekli tekrarlarla bir biling ve kiiltiir
olusturmak gibi farkli diizeylere yoneliktir. “Ilk asamadaki reklam uygulamalari
teknolojinin imkan tanidig1 Ol¢iide yukarida sayilan amaglarin temel diizeylerini
hedeflemistir. Ancak zamanla daha sofistike uygulamalara gecilmistir” (Nazlihan,

2007, 5. 21).

Internet reklamlar1 baslica iki sekilde kullanilmaktadir: “Isletmeye ait bir web
sayfasi olusturmak” veya “bagkalarinin web sayfalarindan yararlanmak”. ikinci
durumda, internet sayfalarina licretli veya {iicretsiz olarak reklam kabul eden ve
yaymlayan kuruluslarla anlasma yoluna gidilmektedir. “Internet iizerinde en fazla
ziyaret edilen sitelerde, sayfanin {ist veya alt kisminda, kiigiik dikdortgen bigiminde
yaymlanan bant (banner) reklamlar1 internet reklamciliginin  temelini
olusturmaktadir” (Pektas Turgut, 2010, s. 2). Nitekim bugiinlin web reklamlar
karmagik olmayan banner reklamlarindan geliserek olugsmustur. Eski web reklamlar
tek renkli, dikdortgen ya da kare bir marka adinin yanip sondiigii (Veya buna benzer
reklamlar olarak) “Buraya tikla” veya “Hemen satin al” yazilarinin (Veya benzer bir
kalibin) yanip sondiigli reklamlar olarak tarif edilebilir. Basitligi ve islevselligi
nedeniyle banner reklamlari, web reklamlar1 icinde en ¢ok kullanilan web reklam
format1 olarak ifade edilmektedir. “Ciinkii Banner reklamlarin diger reklam
bicimlerine gdre ustiinliikleri vardir”. Bu ustiinliigii etkin bir pazarlama i¢in elzem
olan {iiriin ile tam hedef alinan miisteriyi dogrudan bulusturabilme noktasindadir

(Sari, 2008, s. 37- 38).
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Banner reklamlar1 diger reklam araglarindan farkli olarak, hedef kitleyi
secebilme 6zelligine sahiptir. Reklamin etkinliginde esas unsurlardan biri olan hedef
kitlenin yapis1; yani sosyal statiisii, gelir diizeyi, is durumu, egitim diizeyi, tiikketim
aliskanliklar1 reklam veren i¢in hayati 6nem tasimaktadir. Banner reklamin olusumu
da, bu hedef kitleye reklam veren web sitesinin igerigine gore sekillenmektedir.
Ornegin egitim malzemeleri reklamlar1 bir egitim ve kiiltiir sitesinde, kozmetik
tirtinler kadin sitelerinde yer almaktadir. Genel anlamda reklamin en temel ilkesi olan

“hedef kitleye uygun reklam” banner reklamin da temel ilkeleri arasindadir (Pektas

Turgut, 2010, 3). Sekil.4’de banner reklamlarina bir 6rnek verilmistir.

5 |Kredi karti ayirmaz!

v akbank.com AKBANK

Sekil.4. Akbank Banner Ornegi

Kaynak: Pektas Turgut, O. (2010). internet Reklamciliginda Tasarim Sorunlari,
Banner Reklamlar Uzerine Bir Inceleme. inet-tr.org.tr/inetconf10/bildiri/12.doc
(Erigim Tarihi: 05/08/2011).

“Hazirlanis bigimlerine gore internet reklamlari sadece metin (Genellikle
metin icerikli olan reklamlar, grafik igerikli tanimlanmis olan reklamlar ve flash
programlarmna dayali reklamlar), standart grafik (Internet reklamcilig: denildiginde
akla ilk gelen reklam tipidir), etkilesimli flash (Cok sayida renk igeren yiiksek kaliteli
reklamlarin ses ve miizik Ogelerini icerecek sekilde hazirlanabilmesine olanak
saglamas1 ve grafik reklamlara gére daha az yer kaplayabilmesi agisindan 6nem

tasimaktadirlar) reklamlaridir” (Sari, 2008, s. 35- 36).
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2.3.1.1. Sayfa I¢i ve Sayfa Disi Reklamlar

Sayfa i¢i reklamlar web sayfasinda sunulan web reklamlaridir. Sayfa disi
reklamlar ise dogrudan web sayfasinda sunulmayan reklamlardir. Sayfadaki bir linke
tiklar tiklamaz ortaya ¢ikan ya da bir web sayfasina girildiginde ortaya ¢ikan bir pop-
up reklami bir sayfa dist reklamdir. Sayfa dis1 reklamlar kendi aralarinda
siniflandirilmustir;

e “Sayfa iizeri reklamlar (pop-uplar)

e Sayfa aras1 reklamlar (gecisli reklamlar)

e In-stream reklamlar (streaming video reklamlar1)” (Gorkey, 2008, 27-28)

Sayfa dig1 reklamlarin ortak yani, kullanicinin kullandig1 ve ziyaret ettigi web
sayfasindan ayr1 bir yerde sunulmasidir. Sayfa i¢i reklamlarin farkli boyutlari,
sekilleri olabilmektedir. Genellikle web sitesi icerigi ile birlikte sunulmaktadirlar ve
program igerigiyle kullanicinin dikkatini ¢ekmek icin yarigmaktadirlar. Ancak, bu
konuda gelismis bir estetik yap1 organizasyonunun oldugu sdylenemez. Ancak, yeni
teknik ve teknolojilerin kullanimiyla dikkat ¢ekme 6zelligi 6n planda tutulmaktadir.
Sayfa ici reklamlar statik ya da animasyonlu olabilir. Statik reklamlarin kullanimi
gittikce azalmaktadir belirtildigi gibi “Ozel animasyonlu reklamlar daha siklikla
kullanilmaktadirlar” (Sari, 2008, s.24).

2.3.1.2. Rich Medya ve Video Reklamlar:

Rich medya reklamlar1 animasyon, ses ve/veya herhangi bir formatta
interaktiflik kullanan reklamlardir. Ses, flash ve programlama dilleri ile (Java,
JavaScript ve DHTML gibi) statik veya dinamik web sayfalarinda bulunan bannerlar,
buttonlar veya interstitial gibi reklam formatlari gibi teknolojiler tek basina veya bir

arada kullanilabilirler.

Interstitial, rich medya kategorisinde bulunur, tam veya yarim sayfa text/ imaj
sunar. Splash ekranlar, take overlar, pop-uppen creleri intersititial kategorisine
girerler. Rich medya reklamlari, GIF ve JPG imajlara gore kullanicilarin ¢ok daha
fazla dikkatini ¢eker. Rich medya reklamlar1 genellikle Flash’da format edilmistir;

standart reklam boyutlarindan daha genis olabilir, web sayfalarimin iist kisminda
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hareketli bir sekilde kayabilir veya video-klip oynatabilir. Dart reklam hizmetlerinin
analizine gore rich medyalarin standart imaj reklamlarina gore ¢cok daha fazla click-
through orani vardir ve daha interaktiflerdir. “Tiketicileri pozitif bir sekilde
etkilemek i¢in imaj reklam formatlarina gore animasyonlu reklam formatlar
(6zellikle video) ¢ok daha etkilidir” (Pektas Turgut, 2010, s. 5-6).

Rich medya, yiiksek kaliteli animasyon reklamlarini streaming audio ya da
video yazilim gibi 6zellikleri iceren Ozellikler i¢in kullanilmaktadir. Bir kullanici
reklamdaki bu 0Ozelliklerin hepsini reklamin goriindiigli sayfayr terk etmeden
inceleyebilir. “Rich medya fonksyonlarini kullaniciya ulastirabilmek igin birgok
programlama teknigi kullanilabilir. Bunlar Java, Javascript ve HTML olabilir. Rich
medya 6zellikle belli reklam veren segmentleri arasinda ¢ok popiilerdir. Otomobil ve
telekomiinikasyon online reklamlarmin yarisindan c¢ogunu yiiksek etkilesimli

formatta hazirlamaktadir” (Sari, 2008, s. 40 ve 53).

2.3.1.3. Arama Motoru Reklamlari

Arama motorlarinda karsilasilan internet reklam uygulamasi en ¢ok aranan
kelimeler dikkate alinir. Ayrica bireylerin yapmig olduklari arama ile ilgili reklamlar
arama sonuclari ile birlikte sunulabilmektedir. Ornegin Google firmas: tarafindan
saglanan arama motorunda yazdiginiz aranan metne ait sonuglarin yaninda o konu ile
ilgili reklamlar da siralanmaktadir. “Bir kelimenin ya da kalibin arastirilmasinin
ardindan sirketin domain isminin and/or linki bdliimiinde ¢ikmasi arastirma motoru

reklami olarak adlandirilmaktadir” (Sari, 2008, s.39 ).

Arastirma motoru reklamlar1 kategorisi asagidaki gruplar1 igermektedir

(www.doubleclick.com);

e Odemeli listeleme: Belirli keyword aramalarinin sonuglarmin iizerinde
veya yaninda gorlintiillenen metin linkleridir. Reklam verenin internet
firmasina yaptigi 6deme dogrultusunda reklami yukarilarda/ daha iyi
pozisyonlarda yer alir ve reklam veren sadece kullanici linkin iizerine

tikladiginda 6deme yapar.
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o iceriksel arastirma: icerigin konusuna uyan makalede metin linkleri
bulunur. Odeme sadece linkler tiklandiginda yapulir.

e Odemeli icerik: Reklam verenin URL’sinin arastirma motoru tarafindan
siralandi@in1 garanti eder.

e “Site optimizasyonu: Arama sonuglarinda daha 1iyi bir yerde
konumlandirilmay1 saglar. Google adsense iicretsiz iiyelerine site
optimizasyon imkanlar1 sunmaktadir. Bu alanda sayisal analiz ve
degerlendirmeler son yillarda ¢ok gelismis bulunmaktadir” (Sari, 2008, s.
44 ve 48).

2.3.1.4. Banner Reklamlar

Bulundugu siteden baska sitelere koprii gérevi goren, bir iiriin veya hizmeti
tanitan reklam araclari olarak tanimlanan banner reklamlar, statik (duragan),
animasyonlu (hareketli), interaktif (etkilesimli) olusuna, piksel cinsinden boyutlarina
ve uygulanis bigimlerine gdre farkliliklar gdstermektedir. Internetin baslangicindan
itibaren ortaya ¢ikan ilk reklam tiiri olmasi agisindan banner reklamlar internet
reklamciliginda ¢ok onemli bir yere sahiptir. Giiniimiizde internete ilk defa reklam
veren sirketlerin ¢ogu, gorsel acidan zenginligi, kullanicr ile etkilesime gecilebilmesi
ve “Uretim maliyetinin diisiikliiii sebebiyle alternatif reklam arayismna girmeden

banner reklamlar1 tercih etmektedirler” (Pektas Turgut, 2010, s. 1).

Banner reklamlarin diger reklam araglarindan farkli olan tarafi, hedef kitleyi
secebilme Ozelligidir. Reklamin etkinliginde esas unsurlardan biri olan hedef kitlenin
yapisi; yani sosyal statiisii, gelir diizeyi, is durumu, egitim diizeyi, tiiketim
aligkanliklar1 reklam veren i¢in hayati 6nem tagimaktadir. “Banner reklamin olusumu
da, bu hedef kitleye reklam veren web sitesinin icerigine gore sekillenmektedir.
Genel anlamda reklamin en temel ilkesi olan “hedef kitleye uygun reklam” banner

reklamin da temel ilkeleri arasindadir” (Sari, 2008, s. 46).
Banner tiirleri sunlardir; Cover Banner, Leaderboard Banner, Tower Banner,
Micro Banner, 120 x 240 Banner (GIF, JPG max. 25 KB), 120 x 240 Banner (GIF,

JPG max. 25 KB), 300 x 200 Pop Up / Pop Under (Pop Up Ornek), Fullscreen Pop
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Up / Pop Under (Pop under Ornek), Sticky-Ad (max. 200 x 200 Pixel), Interstitial /
RichMediaAD / FlothingAD (Pektas Turgut, 2010, s. 2).

2.3.1.5. Sponsorluk Reklamlari

Sponsorluk, ticari bir organizasyon tarafindan, ticari bir amaca erismek icin
bir aktiviteye ister ayni olarak ister parasal olarak yardim saglanmasidir. 1983 yilinda
Meenaghan, sponsorlugu ticari amaglar dogrultusunda, ticari bir organizasyonun ya
finansal olarak ya da bir aktivite yoluyla tedarik saglamasi olarak tanimlamustir.
Sponsor, ticari gelir elde etmeyi amaglayan bir tiizel kisiliktir. Sponsor, yaptigi
sponsorlugun karsiliginda, iiriinii agisindan tanitim hedefler. “Geleneksel sponsorluk
tanimima benzer sekilde web sitelerinin sponsorlugunda da amag¢ sponsor edilen
siteye karst kullanicilarin pozitif tavirlarindan ve ziyaretlerinden yarar saglamaktir”

(Sari, 2008, s. 60).

Sponsorluk reklamlari, marka logosu, advertorial veya pre-roll video seklinde
olabilir. Sponsorluk iki kategoride toplanabilir. Reklamveren bir advergame’de tiim
reklam fiinitelerini veya “sponsoredby” linkini satin alabilir. Igerik&bdliim
sponsorlugu ise sponsorun sitenin belli bir boliimiine sponsorluk etmesiyle reklam

verenin markasiyla giydirilir.

2.3.1.6. E-posta Reklamlar

“Bir e-mail haber mektubunda veya e-mail pazarlama kampanyalarinda, diger
ticari e-mail iletisimlerinde (Kisacasi tiim elektronik posta ¢esitlerinde) yer alan
banner reklamlar, linkler veya reklam veren sponsorluklar1 bu gruba girmektedir.”
Bazi siteler e-posta gondermek icin iiyelerden izin isterken, bazilar1 haber vermeye
gerek duymadan reklam postalar1 gondermektedir. “Genellikle siteye iliye olunurken
e-mail gonderme segenegi onceden site sahibi tarafindan isaretlenebilir. Boylece kisi

e-posta alma secenegine yonlendirilir” (Sari, 2008, s. 10; Gorkey 2008, s. 26).

2.3.2. Diger Reklam Bicimleri

Bireylerin satin alma davraniglarini etkilemek, iirlinlerin tanitiminda daha ¢ok

satin alicitya ulagsmak, marka bilincini olusturmak i¢in planli iletisim etkinligi denilen
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reklamin kesinlikle kitle iletisim araclarina ihtiyaci vardir. Gazeteler, televizyonlar,
panolar, internet imkanlari, vs. hepsi kitle iletisim araglarini olusturmaktadirlar.
Reklama elestirel gozliiklerle Bakanlarin iddiastyla, giiniimiiz insaninin yasadigi
“Illiizyonlar déneminin” en etkin aygit1 kitle iletisim araglaridir. Toplumlar, kitle
iletisim aracglariyla yayginlastirilan illiizyonlara kars1 direnis gostererek onlar1 desifre
edecegi yerde, illiizyonlar1 benimsedi. Hi¢ kimsenin neler olup bittigini merak etmek
gibi bir ¢abasi da yok. Herkes hayatindan memnun, herkes kitle iletisim araclarina
sonsuz bir giiven duyuyor. “Zihinler adeta medyanin tarlasi. Medya ne ekerse onu
biciyor!” (Cmar ve Cubukcu, 2009, s. 282). Bu aslinda kitlesel iknain dogasi ve
dongiisii hakkinda bir ipucu vermektedir. Kitleyi etkilemek bireyi etkilemekten daha
kolaydir. Toplum ikna olduktan sonra da olusan toplumsal riizgar bireyi hakimiyeti

altina alabilmektedir.

Diger yandan, toplumun haber alma, bilgilenme ihtiyac1 gibi yadsinamaz bir
haklar dizgesi mevcuttur. Kitle iletim araglar1 hangi acidan bakilirsa bakilsin
toplumsal etkinlikler agisindan zorunlu ve ¢ok yonlii (Haber verme, propaganda,
egitim, eglence, reklam yapma) bir islev gormektedirler. Hatta miibalagali bir tarzda
Kitle iletisim araclarinda var olmayanin gergekte de varlik sorunu yasayabilecegi
iddia edilebilmektedir. “Ancak, kitle iletim araglarinin her doneme Ozgii One
cikanlari oldugu gibi etkileri itibartyla da farkliliklar1 bulunmaktadir” (Tokgdz, 2012,
s. 3-6).

2.3.2.1. Gazete

Bir Anglo Amerikan icadi olarak goriilen gazetecilik endiistri ¢aginin etkili
araclarindan biri olarak gelisimini siirdiirmiistiir. Televizyon ¢agina kadar devam bu
gelisim ¢izgisi dogal ihtiyaglara dayanmaktadir. Gazete 17. Yiizyilda ilk kez
Avrupa’da yayimlanmaya baslamistir. Haber kagitlar1 ile haber mektuplar1 gazetenin
onciileri olarak Avrupa’da 14. Yiizyildan itibaren cesitli islevler gdrmiistiir. Ilk
gazetenin yayimlanmasinda, Avrupa’da cesitli lilkeler arasindaki ¢ogu din kaynakli
savaglar hakkinda bilgi edinme isteginin 6nemli rol oynadigi bir gercektir. 18.
Yiizyilda gazetecinin ve gazeteciligin gelisim ¢izgisini degistiren iki 6nemli olay
olmustur. Bunlar, Amerika Bagimsizlik Savasi ve Fransiz Ihtilali’dir. Fransiz Ihtilali

siyasi haklarin ozgiirlestirilmesi amaciyla; Anglo Amerikan diinyas1 ise 0Ozel
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isletmelerin ve toplumun haber alma Ozgiirliigiinii saglamak amaciyla gazetelerin
gelisimini  olumlu etkilemislerdir. “19.yiizyilda, gazetenin ve gazeteciligin
kurumsallagsmasi agisindan pek ¢ok koklii degisikligin goriilmustiir. 20. Yiizyilda ise
magazin, fikir, radyo, televizyon gazeteciligin ¢ergevesini olusturan insanin ilgisini

¢ekme anlayisi ortaya ¢ikmistir” (Tokgoz, 2012, s.17- 23).

Gazetecilik etrafindaki ideolojik tartigmalara hi¢c girmeden gazeteciligin
gelisiminde farkli aktérlerin ihtiyaclarina deginebiliriz. Ozgiirliikii liberal kesimlere
gore gazetecilik (Yazili basin) “Tarihsel gelisimi icinde kesintisiz bir 6zgiirlesme
dinamigi tasidigi ve halkin demokratik iktidarmma destek oldugu” hakim tarih
yazimini etkisiyle degerlendirilmektedir. 18. ve 19. Yiizyilin toplumsal degisimleri
1s1ginda diisiiniiliirse hakim devlet yapilarina karsi toplumu bilgilendiren, toplumun
taleplerine ses veren yazili basin araglaridir. Tabii ki Anglo Amerikan merkezli
diisiiniiliirse halk denildiginde biraz da 6zel isletmeleri, sermaye gruplarin1 anlamak
gerekir. Diger yandan, devletlerin de toplumu yonetebilmek i¢in donemin en etkin
kitle iletisim araglarindan olan gazeteler iizerinde etkisini giiclendirmeye ihtiyaci
vardir. Bu amagla bazen devlet gazeteleri, bazen devletin destekledigi gazeteler
bazen de Yiizyilin en meshur kelimelerinden sansiir s6z konusudur. “Devletlerarasi
iki biiyiilk diinya savasinin ve nihayet soguk savas doneminin sona ermesinin
ardindan, tlkelerin kendi igindeki aktorlerin rekabeti hari¢, gazeteler toplumsal

iletisim ve ekonomik aktorler haline gelmeye baslamiglardir” (Tokgoz, 2012, s. 6).

Elbette ki bu tarih yazimi diinyanin her iilkesi i¢ci mutlak degildir. Gazetenin
bizatihi toplumu etkileyerek bir ticari isletme haline gelmesi Amerika Birlesik
Devletlerinde gazeteciligin dogusuyla birlikte goriilmektedir. Bu dyle bir ticari
isletmedir ki, ¢ikarlari i¢in bizatihi savas ¢ikarma giiciine sahiptir. Nitekim medya
tarihgileri “1890’lardaki Amerikan Ispanyol Savasini, medya tarafindan kiskirtilan
ilk savas olarak gormektedirler” (Alatli, 2009, s.130). Amerikan Medyasinin bu
yonlendirici giicii teknolojik gelismelerle birlikte Chomsky gibi yazarlarca elestirilen
tamamiyla manipiilatif bir karakter kazanmuistir. Siyaset alanindaki bu devasa
manipiilatif giiciin ekonomik alanda reklam araci olarak kullanilmaya baslamasi
lilkelerin gelisim diizeylerine gére farkli yillarda ortaya ¢ikmustir. Ornegin, soguk
savasin son yillarinda aslinda Amerikan Diinyas1 agisindan savas bitmis, dolayisiyla

gazeteler ekonomi, magazin, yeni kiiltiirler yeni algilar, yeni toplumsal tasarimlar,
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promosyonlar lizerinde durmaya baslamiglardir. “Bu gelismelerin sirasiyla Avrupa ve
daha sonra diinyanin diger iilkelerinde boy gosterdigini sdylemek yanlis

olmayacaktir” (Tokgoz, 2012, s. 6).

Ulkemizde de yukaridaki tarihi giizergaha uygun bir gelisim goriilmektedir.
Onceleri bir nevi Devletin kendi tanitimini yapma, toplumu bilgilendirme araci
olarak goriilen daha sonra ise ideolojik akimlarin toplumsallastirilmasi igin
vazgecilmez olan gazeteler, bir donem de haber verme, toplumu bilgilendirme
amaglarinin yaninda, promosyon verme c¢ilgmligina tutulmus “Basili medyamiz
hakkinda ‘“Promosyon Medyasi” isimlendirmesi bile yapilmistir” (Alkan, 1996,
$.389). 1990’11 yillarin sonlarindan itibaren ise bu promosyon ¢ilgmligr bir
normallesme siirecine girmistir. Bu siire¢ sonras1 gazete reklamlarin1 daha rasyonel

ifade edebilmek miimkiin olacaktir.

Internet reklamlarinin bigimsel ve hareketlilik gesitliliklerine ragmen “Gazete
reklamlarmin statik karakteri”ne vurgu yapilmaktadir. Nihayetinde kagit lizerine
basilacak reklam metni ve grafiklerinin yayin sonrasi degistirilemeyecek oluslari,
reklamm dogasim1 belirlemektedir. Internet reklamlarinin basit komutlar ve
sloganlara dayali olmasina karsin “Gazete reklamlari i¢in daha yorucu bir
entelektiiel/profesyonel iscilik s6z konusu olmaktadir. Kalict oldugunda etkisini

yitirmeyecek sloganlar ve grafikler/resimler olmalidir” (Tokg6z, 2012, s. 6).

Ancak, gazete reklamlar1 gazetelerin bireyler nezdinde sahip olduklar
giivenirlik degerlerinden yararlanmalar1 agisindan etkililik sergilemektedirler.
“Gazeteye sadakat, reklam iiriinlerine sadakati de az da olsa etkilemektedir. Diger
yandan, gazete okuyan birey agisindan, baska reklamlar1 veya baska bilgilendirmeleri
Internet ortaminda oldugu gibi es zamanli gorebilmesi miimkiin degildir”.
Dolayistyla bu Statik nitelik “Internetin olmadigi zamanlarda gazetelere biiyiik

avantaj saglamistir” (Sari, 2008, s. 5).

2.3.2.2. Televizyon

Radyo yaym c¢alismalart 1920°1i yillardan itibaren baslamis olsa da,

televizyon yayinlarinin ABD’den diinyaya yayilmaya baslamasi 2. Diinya Savasi
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sonrasinda gergeklesmistir. 1945- 1960 aras1 doneme televizyonun olgunluk dénemi
de denmektedir. 1958 yilinda ise ABD’de renkli televizyon yayina baslamistir. 2.
Diinya Savasina kadar ve savag boyunca siirdiiriilen askeri/ savas propagandalarinda
basili brostirler, radyo yayinlar1 6n planda iken, Savas sonrasi televizyon yayinciligi
yavas yavas kendini gdstermeye baslamustir. “Ulkemizde ise 1971 yilinda televizyon
yaymlarina baslanmistir. Radyo yayinlarinin baslama tarihi ise ilk telsiz kanunun

cikarildigr 1925 yilidir” (Ergin, 2006, S. 1).

Gergekte radyo ve televizyon yayin teknikleri reklama hi¢ de yabanci
olmayan bir amag i¢in kullanilmaya son derece elverislidirler: Propaganda. Ozellikle
radyo 2. Diinya Savas1 Oncesi ve sonrasinda en etkili propaganda ve niifuz araci
olmustur. Bundan dolayidir ki, donemin A. Hitler, B. Mussolini gibi diktatorleri
radyoyu en iyi kullanan, hem bizzat kendileri etkili soylevlerde bulunan hem de etkili
propaganda mekanizmalar1 kurabilenlerdir. Dolayisiyla radyo ve televizyon
propaganda, algi olusturma, bireyleri ve toplumlar1 yonlendirme bakimindan 1960
oncesi radyo daha sonraki yillarda ise asama asama televizyonlar kendilerini
kanitlamiglardir. Bu reklamcilik agisindan son derecede onemlidir; zira reklamcilik
ile propagandanin arasinda gerek uygulama teknikleri gerekse hedeflenen etkileri
acisindan birgok benzerlikler bulunmaktadir. Televizyon yayinlari ve reklamciliginin
Ozelliklerinden once bu alanda radyo yayinlari ve reklamciliginin mabhiyetini,

avantajlarin1 ve dezavantajlarin1 belirtmek gerekir.

Radyo yaymciligi daha ¢ok oOzgiir yayncilik mahiyetindedir. Radyo
dinleyicisi kavramlar ve melodilerden olusan dalgalarla hemhal olurken normal
yasamina devam edebilir. Muhayyilesini ve diislincelerini radyodan etkilenerek veya
etkilenmeyerek devam ettirebilir. Dolayisiyla uzun siireli radyo dinleyiciligi
miimkiindiir. Diger yandan radyo programlarina her yerde erisim saglamak
miimkiindiir. Bundan dolayidir ki, 2. Diinya Savas1 oncesinin diktatorleri gibi Soguk
Savas doneminin isyancilar1 ve hiikiimet kuvvetleri radyo yayinciligindan azami
yararlanmiglardir. Bu halen diinyanin ziyadesiyle geri kalmis cografyalarindaki barist
koruma harekatlar1 i¢in Onerilmektedir. Ancak bu olumlu &zelliklerinin yaninda,
radyo yayinciliginda hareketler, renkler, sekiller ve goriintiiller taginamamaktadir.
Dinamik ve iirliniin maksimum tanittimi ve begendirilmesini amaglayan reklam

sektorii agisindan bu ciddi bir eksikliktir (Ergin, 2006, s. 2).
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Televizyon yayinlari1 ve reklamciligi halen etkisini devam ettiren bir olgudur.
Halen diinyada televizyon yayinlarinin dominant etkisi goriilmektedir. Gelismis
iilkelerin tamaminda, az gelismis {ilkelerin tamamina yakininda hane basina
televizyon goérmek miimkiindiir. Sadece karasal yayin degil, uydu yaymi, kablo
yayi gibi televizyon yayinlari da yiiriirliiktedir. Ornegin; OECD iilkelerinde ise 500
milyon TV sahibi hane vardir, iletim ortamu itibariyle dagilim %35 kablo, %22 uydu,
%43 karasal-TV seklindedir. Tiirkiye, Avrupa’da TV sahibi hane adedi ag¢isindan 5.
biiyiik iilkedir (www.uydu.info). Buna ilaveten, yakin zamanda daha fazla sayida
televizyon kanalinin yaymina imkan veren sayisal teknolojilerin uygulanmaya

basladigini da belirtmek gerekir.

Mahiyetleri itibariyla televizyon programlari gercek yasantilara en yakin
yasantilarin yaratilmasina vesiledirler. Renk, sekil, hareket ve goriintiileri gecege en
yakin bi¢imde aktarabilirler. Hatta kendileri yeni yagantilar yaratabilirler. Bunun ne
anlama geldigini son yillarda hem ulusal hem de bolgesel bir olgu haline gelmis olan
Tiirk Dizileri fenomenine bakarak daha iyi anlayabilmek miimkiindiir. Bir 6zel
kanalda (Show TV) yaymlanan ve lizerinde ¢ok tartismalar yapilan Muhtesem
Yiizyi1l Dizisiyle birlikte 6zellikle giyim, 6zel kisisel bakim ve bayan aksesuarlar
sektoriinde yeni tasarimlarin dogdugunu, ticari bir degere sahip olduklarini1 basindan
izlemek ve gercek yasamda kolayca gozlemlemek miimkiindiir. Diger yandan yine
0zel TV kanallarinda yayinlanan Thlamurlar Altinda, Glimiis, Kurtlar Vadisi, Binbir
Gece, Ezel, vb. dizilerin farkli bolgesel cografyalarda ilgiyle izlendiklerini, en
azindan bu durumun dizi ihracatin1 artirdigini, tilkemizin tanitimina ve turist gelisine
ve ihracatimiza ciddi etkileri oldugunu agik bir sekilde izlemek miimkiindiir. Basili

ve dijital medyada binlerce 6rnegi bulunabilecek bir iki haber verilebilir.

Tiirk dizilerinin Ortadogu'da biiylik slikse yapmasi, 22 Arap iilkesinden
binlerce turistin Tiirkiye'yi tercih etmesine sebep oluyor. Gegen yila oranla Suudi
Arabistan, Dubai, Katar, Kuveyt ve Bahreyn'den Bursa'ya gelen Arap turist sayisinda
yilizde 60 artis yasandi. Bir Avrupali turiste oranla Araplarin 5 kat1 para harcadigini
belirten turizmciler, gegen yil 560 bin olan turist sayisinin bu yil 1 milyona
ulasacagini, 54 sektorii direkt olarak etkileyen turizmin ekonomiyi canlandirdigini

ifade ediyor (www.haberciniz.biz, 20 Temmuz 2011). Bunun disinda Ortadogu
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iilkelerinde ticaret yapan biiylik firmalarin reklam yizleri olarak bu dizi
kahramanlarinin goérdiigii islevin maddi degerlendirmesi miimkiin degildir. Birakin
ticari reklam degerini bu tir yaymlarin séz konusu iilkelerde toplum ic¢inde
(Dogruluklart hala iilkemizde de tartisilan) yeni davranis kaliplar1 ve degerleri

iirettigini, farkli yasantilar yarattigi gézlemlenebilirdir.

Televizyon yayinciliginin internet yayinciligina gore eksileri daha cok es
zamanl ¢ok fazla bilgiye ulasabilmek, es zamanli en siiratli bilgi verebilmek, maliyet
yiiksekligi, “Uriin reklamim takiben gergeklesecek miisteri memnuniyeti bilgilerine
erisim ve degerlendirme, enteraktif iligki, online alis, teslimat prosediirlerini icra ve
teslimat siireclerini takip, es zamanli iirin destek hizmetlerinden yararlanma

noktalarinda yogunlagsmaktadir” (Sari, 2008, s.51 ).

2.3.2.3. Outdoor TV

Biiyiiksehir metro istasyonlarinda, bazi kuru ve kuruluslarin uygun yerlerinde
Ozellikle insanlarin yogun bulunduklar1 yerlerde sporlar, etkinlikler ve Kkiiltiirler
hakkinda gosterimler yapan ve bazi reklamlar da igeren ¢ok fazla ilgi ile takip edilen
bir yaym akisina sahip sabit televizyonlardir. Kisith televizyon ya da hareketli
panolar da denilebilecek OutdorTv’lerin kapasite olarak televizyon ve internet
mahiyetinde olmadiklar1 acgiktir. Ancak, statik reklam panolarma gore ilgi

¢ekicidirler.

2.3.2.4. Pano

Pano Uzerine bildiri, agiklama veya tanitma kagitlari tutturmak icin
hazirlanmis levha veya igyerinin adinin, sattig1 liriinlerin kayan bir elektronik yazi
tabelasina pano denmektedir. Kurumsal panolar gibi 6zel cevreye hitap eden
levhalar, kentlerin goriiniir yerlerine yerlestirilmis reklam panolar1 en azindan ilk
¢ikan irlin bilgisi, marka bilinci vermek agisindan siirli bir etkinlige sahiptirler.
Ancak, etkileri yazili basin, radyo, televizyon ve internet gibi kitle iletisim araclarina

nazaran ¢ok sinirhidir. Mahiyetleri statik, sinirli, yerel ve basittir (Sari, 2008).
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2.3.2.5. El ilam

Adindan da anlasilacag1 lizere el ile dagitilan ilanlardir. Bu tiir ilanlar
duvarlara asilabilecegi gibi 6zel ikametlerin posta kutularina, kurumlara birakilabilir
ya da insan yogunlugunun oldugu veya aktig1 alanlarda elden dagitilabilir. Fazla
maliyet gerektirmeyen, pratik bir reklam bi¢imidir. Ancak, fazla emek gerektirmesi,
asir1 basit olusu, gorsel sinirliliklari, dagitim smirliligr gibi nedenlerle diger reklam

tirleriyle mukayese dahi edilemez (Sari, 2008).
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3. TUKETICi KAVRAMI VE TUKETICi DAVRANISLARI

3.1. Tiiketici Kavrami

Tiiketici kavrami pazarlama olgusunun temel ve hedef kavramidir. Tiiketici
Ogesinin bulunmadigi bir pazar konseptinin islevsizligi, verimsizligi hatta
anlamsizligint agik¢a gérmek miimkiindiir. Tiiketici davraniglart bir yandan
pazarlamanin en onemli kismini1 olustururken diger yandan da olusumlar1 agisindan
birey davranislarinin alt boliimlerinden birini olusturmaktadir. “Tiiketim, bir malin
tiretim ve miibadelesinden sonraki ekonomik faaliyet siirecinin son asamasidir”

(Penpece, 2006, s. 4).

Modern pazarlamanin amaci tiiketici doyumunun saglanmasidir. Zira biitiin
tiretim stirecleri, sektoriin canlilii i¢in gerekli finansmanin kaynagi tiiketicidir.
Tiiketicilerin doyurulabilmesi tiiketici istek ve gereksinimlerinin belirlenmesi ve
buna uygun mamullerin pazara sunulmasi ile miimkiindiir. Bir diger agidan
bakildiginda ise “Pazarlamanin maksimum etkinligi agisindan tiiketici egilimlerinin,
beklentilerinin, kiiltiiriiniin ve sonugta da satin alma davraniglarinin etkilenmesi

pazarlama i¢in olmazsa olmaz kosuldur” (Aracioglu ve Tathdil, 2009, s. 436).

Bu acgidan firmalar, ayakta kalabilmek icin tiiketicileri dikkate almak
zorundadir. Tiiketici istek ve ihtiyacglariyla orantili olarak tretimi gergeklestirip,
tiikketicilerin faydasmi azami seviyeye ¢ikarmak zorundadir. Uriiniin konseptinin
belirlenmesinden fabrikasyon siirecine, pazarlanmasindan teslim ve servis
stireclerine kadar her asamada bireysel begeni ve beklentilere etkin cevap
tiretilmesini hedeflemelidir. pazar i¢in tiretim degil tiiketici i¢in {liretim yapmalidir.
Tiketiciye arkasmni doniip sadece kar amacl iiretim yapan isletmelerin ayakta
kalmalar1 ¢ok giictiir. Seri kitle liretimin egemen oldugu kapitalist isletmelerin
hakimiyetlerini siirdiirdiigii donemlerde, pazarlama kavrami bugiinkii gibi gelismis
degildi ve iiretim ve maliyetler 6n plandaydi. Ayrica tiiketicinin satin alma giicii
zay1f oldugundan, seri kitle iiretimle sunulan {iriin ve hizmetlere raziydi. Ozellikle
1960’11 yillardan baslayarak, tiiketicinin artan satin alma giicli ve yiikselen egitim

diizeyi, otomasyonun iiretim bicimlerini degistirmesi, pazarlarin giderek
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boliinmesine neden olmustur. “Ayrica artan rekabet ve teknolojinin getirdigi iiriin
cesitliligi, tiiketiciyi karmasik bir karar alma olgusuyla karsi karsiya getirmistir. Bu
durum pazarlamacilar, tiiketiciyi daha yakindan anlamaya ve onlar isteklerine

uygun iirlin ve hizmetler sunmaya yonlendirmistir” (Koseoglu, 2002, s. 95).

Objektif tanimla ifade edersek “Tiiketici davraniglart hangi mal ve hizmetleri
kimden nasil ne zaman satin alacagini ya da almayacagini belirleyen karar siireci”
olarak ortaya ¢ikmaktadir (Penpece, 2006, s. 7). Bu tanim igeriginin analizi bize
tilketici davraniglarinin karmasik ve ¢ok faktorlii dogasini sergilemektedir. Bireysel
ozellikler ve etkiler, bireyi ve toplumu sekillendiren kiiltiirel etkiler, grup etkileri gibi
temel dinamikler ile bu zemini olusturan ¢ok disiplinli bilimsel kollar aslinda kendi

basina incelenmeye degecek mahiyettedir.

Tiiketici davranislar tliketicinin yalnizca ne tiikettigini degil, ayn1 zamanda
nerede, hangi siklikla ve hangi kosullar altinda mal ve hizmet tiiketiminde
bulundugunu da inceleme konusu yapmak zorundadir. Tiiketicilerin kiiltiirleri,
beklentileri, istekleri gibi bireysel tutumlarinin yaninda hangi siklikla, hangi kosullar
altinda mal ve hizmet tiiketiminde bulunduklarinin da istatiksel olarak belirlenmesi,
satin alma eyleminin gergeklestirilme sayis1 ve satin almadan yararlanma bi¢imi ve
memnuniyet diizeylerinin de siirekli sayisal degerler halinde bilinmesi
gerekmektedir. Bu agidan bakildiginda, “Tiiketici davraniglan ticari sektorlerin en
dinamik ve degisken alanlarindan biri olarak ortaya g¢ikmaktadir” (Aracioglu ve

Tathdil, 2009, s. 436).

3.1.1. Tiiketim Tanimi

Tiiketim, bir malin {iretim ve miibadelesinden sonraki ekonomik faaliyet
siirecinin son agsamasidir. Baska bir tanim ile tiiketim; insanlarin cari ihtiyag ve
isteklerinin tatmini i¢in belirli bir zaman araliginda kaynaklarin kullanilmasi olayidir.
“Tiiketim konusu itibariyle sadece bireysel davraniglarla ilgili bir kavram degildir.
Ayn1 zamanda bir iilkenin genel kalkinmasini da ortaya koyan bir kavramdir. Cilinkii
bireysel tiiketim kararlar1 tiim toplumda toplam talebi belirler. Tiiketebilmek igin

liretim yapma geregi, tiiketim toplumunun temel sorununun iiretim oldugunu ortaya

koyar” (Penpece, 2006, s. 5-6).
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Modern tliketim toplumlarinda tiiketim olgusunun duygusal, hissi ve tecriibe
boyutunun 6ne ¢iktigini satin alma siirecinde geleneksel anlayistan belirgin derecede
sapmalar ve farkliliklar gosteren hazci tiiketim, tiiketici davranislart agisindan
giderek daha fazla oranda inceleme konusu olmaktadir. Niifus ve gelirdeki
hareketlenmeler, giderek kadmin daha cok is hayatina atilmasi, niifusun ve en
kalabalik oldugu gen¢ grubun ailelerin tiiketim kaliplarint kolayca etkiliyor olmasi,
geleneksel tiiketim aligkanliklarinda degisikliklerin  meydana gelmesine neden

olmustur.

3.1.2. Tiiketici Tanimi

Pazarlamada tiiketici denilince Once, kendi ve ailesinin istek ve ihtiyaglarini
tatmin etmek icin satin alma faaliyetinde bulunan veya satin alma potansiyeli olan
Kisiler akla gelir ki bunlara son tiiketiciler denilmektedir. Buna karsilik, bir baska
grup tiiketici daha vardir ki, bunlar bagkalarinin istek ve ihtiyaglarini karsilamak igin
irlin veya hizmet satin alirlar. “Bunlara da orgiitsel tiiketiciler denilmektedir. Bir
toplumda yasayan tiim insanlar, dogduklar1 andan 6lene kadar tiiketicidirler”. (Kim,
Forsythe, Moon, 2002, s. 483).

Tiiketici belli {irlinleri ve markalari, sadece o triiniin kisiligini anlatmas1 veya
sosyal statiisiinii belirlemesi amaciyla kullanilmasin1 degil ayni zamanda igsel
psikolojik ihtiyaglarinin tatmin edilmesi amaciyla da kullanmaktadir. Kisiyi herhangi
bir iirlinii satin almaya yonelten belirli bir gereksinim vardir. Ancak bu gereksinim,
her tiiketici tarafindan farkli bi¢imde algilanmakta, buna bagli olarak ta tiiketiciler
belirli bir liriinii satin alirken farkl giidiilerin etkisinde kalmaktadirlar. Tiiketici bir
bakima pazarlama teorisi ve uygulamasinin gelismesinde motor gorevi gormiistiir
denilebilmektedir. Nitekim “Hedef pazarin seg¢iminden pazarlama bilesenlerinin
gelistirilmesine kadar her alanda “tiiketici” damgasini gormek miimkiindiir”

(Odabasi ve Baris, 2003).

3.1.3. Tiiketici Satinalma Siireci

Tiiketicilerin; satin alma kararini vermesi bes agsamadan olusan bir siiregtir.
Ilk asama olan “problemi tanima”; tiiketicinin ¢dziilmesi gereken bir problemin

farkina varmasi demektir. Ikinci asama olan “bilgi arayis1”; tiiketicinin, farkina
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vardig1 problemini ¢c6zmek lizere ¢evresindeki uygun verileri toplamaya ¢aligsmasidir.
Daha sonraki “alternatiflerin degerlendirilmesi” ve “iriin se¢imi” agsamalari
tilkketicilerin belki de karar vermekte en ¢ok zorlandiklari asamadir. Piyasadaki
sayisiz lirlin ve ayni {riiniin onlarca farkli markasi arasinda tiiketici, bir se¢im
yapmak durumundadir. “Son asama olan “degerlendirme siireci” sona erdiginde,
satin alma davraniginda bulunan tiiketicilerde, farkli miktar ve yonlerde yeniden satin

alma motivasyonu olusmaktadir” (Penpece, 2006, s. 19).

Sirecin her asamasinda birey karar vermek ve degerlendirmeler yapmak
durumundadir. Dolayistyla, satin alma silirecinin her agsamasinda tiiketici dogru ve
rasyonel kararlar verebilmek icin bilgi kullanmak zorundadir. Gergek hayatta her
asamay1 kesin ¢izgilerle belirlemek oldukga zordur ve ¢ogu durumda bu asamalar net

bi¢imde belirlenememektedir.

3.2. Tiiketici Davramis1 Kavrami

Seri kitle iiretimin egemen oldugu doénemlerde, pazarlama kavrami bugiinkii
gibi gelismis degildi ve tiretim ve maliyetler 6n plandaydi. Ayrica tiiketicinin satin
alma giicli zayif oldugundan, seri kitle iiretimle sunulan {iriin ve hizmetlere raziydi.
Ozellikle 1960’11 yillardan baslayarak, tiiketicinin artan satin alma giicii ve yiikselen
egitim diizeyi, otomasyonun iretim bi¢imlerini degistirmesi, pazarlarin giderek
boliinmesine neden olmustur. “Ayrica artan rekabet ve teknolojinin getirdigi iiriin
cesitliligi, tiiketiciyi karmasik bir karar alma olgusuyla karsi karsiya getirmistir. Bu
durum pazarlamacilari, tiiketiciyi daha yakindan anlamaya ve onlar isteklerine

uygun iiriin ve hizmetler sunmaya yonlendirmistir” (Késeoglu, 2002, s. 98).

Tiiketicilerin artan 6nemi dolayisiyla, pazarlama yoneticisi hangi mallarin,
hangi tiiketici gruplart tarafindan, ne miktarda, nigin tiiketilecegini bilmek
istemektedir. Clinkii firmanin irettigi mallar1 ve hizmetleri bir pazarlama araci olarak
kullanabilmesi, tiiketicinin arzularini ihtiyaglarini ve satin alma davranisini bilmesine
baglhidir. Tiiketiciye yonelik pazarlama anlayisinin bir geregi olarak tiiketici
davraniglarin1 anlamak, agiklamak ve tahmin etmek ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir.
Tiiketicilerde ortaya ¢ikan degisimlere bakildiginda; 1950 ve 60’11 yillardan Once,

sozel iletisimin baskin oldugu goriilmektedir. Fakat giiniimiizde, teknolojinin hizl
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gelisimiyle, gorsel iletisim daha baskin olmaya baslamistir. Bu nedenle ¢agimizda,
imgesel mesajlara olan ilgi oldukga biiyiiktiir. S6zel toplumdan gorsel topluma gegis;
“islevsel cahillik” gibi bir kavrami giindeme getirirken tiiketicilere hitap etme tarzi

da degisiklik gostermistir (Mert, 2001).

3.2.1. Tiiketici Davranis1 Tanimi

Tiketici davranislart pazarlama biliminin temel konularindandir ve insan
davranigmin alt béliimlerinden biridir. Insan davramsi da bireyin g¢evresiyle
etkilesime gectigi biitiinsel siireci ifade eder. Tiiketici davraniglart ise, satin alma
baglaminda insan davraniginin o6zel tiirleriyle ilgilenir. “Tiketici davranislar;
tiikketicinin satin alma kararin1 verirken kullandigi yontemleri, mal veya hizmetlere
kars1 igsel veya digsal faktorlerle olusturdugu tutumlari, mal veya hizmeti segme ve

kullanma 6zelliklerini kapsamaktadir” (Muter, 2002, s. 42).

Tiiketici davraniglari; pazarlama bilesenleri ve sosyolojik etkenlerin psikolojik
etkenler {izerindeki nispi etkisi sonucu olusan davranislardir. ihtiyaglar1 gidermeye
yarayan mal ve hizmetler konusunda Kisilerin tiiketici olarak nasil ve nigin karar
aldiklar1 ve davrandiklart anlamina da gelmektedir. Bireyin kendi ihtiyaglarini
ve/lveya baskalarinin ihtiyaglarimi karsilayabilecegini umut ettikleri triin  ve
hizmetleri degerlendirme, arama, satin alma, kullanma, elden ¢ikartma gibi fiziksel
faaliyetleri; bu faaliyetleri etkileyen karar verme siireclerini kapsamaktadir (Odabas1

ve Barig, 2003).

3.2.2. Tiiketici Davramisin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici kararlarini etkileyen referans gruplarina iiyelik, ¢evresel etkiler, kiiltiir
ve psikolojik unsurlar gibi faktorler mevcuttur. Genel olarak tiiketicilerin satin alama

davraniglarini belirleyen faktorler asagidaki gibi siralanmaktadir;

“Kisisel faktorler

Sosyo-kiiltiirel faktorler
Ekonomik faktorler

Psikolojik faktorler.” (Koseoglu, 2002, s. 98)
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3.2.2.1. Kisisel Faktorler

Birey olgusunun gelisimi son yiizyilin 6nemli egilimlerinden biridir. Tiiketici
kavrami her ne kadar baslangigta seri iiretim olgusunun bir pargasi olarak algilansa,
kendini bazi kosullardan dolay1r Oyle konumlandirsa da zaman iginde bireyin
Ozgiinliigiine ve tekilligine yakilasmistir. Bu egilimin en 6nemli gostergelerinden
ve anlamli etkilerinden biri de tiiketici davraniglarinin iiretim veya iiriiniin bizatihi
kendisinin disinda anlamlar nedeniyle tercih edilmesi veya edilmemesidir.
Fonksiyonel degerin yaninda sembolik degerlere 6nem verme, statii ifadesinin bazi
bireysel irlinlerin satin alinmasindaki basat konumu, toplumsal begeni dalgalarinin

etkisine kapilma vb. (Koseoglu, 2002, s. 115).

Bireysel faktorleri olusturan kisisel 6zellikler “Yas, cinsiyet, meslek, 6grenim
diizeyi, gelir durumu, medeni durum” olarak siralanmistir (Penpece, 2006, s. 43).
Ancak giiniimiizde dijital toplumun iiyeleri arasinda bu o6zelliklerden bazilarinin
degisime ugradigim gérmek miimkiindiir. Ornegin, dijital gruplarda gergek gruplarda
oldugu gibi belli bir yas aralifinda olma kosulu her zaman gegerli olmamaktadir.
Meslek farklart da kismen kapatilma asamasina gelmis bulunmaktadir. “Medeni
durum bir bagka erozyona ugramis 6ge olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Elbette ki bu
kisisel ozellikler halen yerlerini korumaktadirlar ancak her gecen giin erozyona

ugrama haliyle kars1 karstyadirlar” (Aracioglu ve Tatlidil, 2009, s. 16).

3.2.2.2. Sosyo-kiiltiirel Faktorler

Bireyin i¢inde yer aldig1 toplumla olan deger, kiiltiir ve aligkanlik iliskilerinin
toplami1 sosyo kiiltiirel faktorleri olusturmaktadir. Bundan dolayidir ki, seri iiretim
asamasinda hakim olan iiretim siire¢lerinden sonra gegilen agsamada tiiketici siniflari
onem kazanirken, daha sonralar1 sosyal biinyede gelisen/ gelistirilen tiiketim kaliplari
onem kazanmistir. Bu pazarlama olgusunun gorece gelisimini de ifade etmektedir.
Tiiketici siniflar1 belirli bir sosyal grubu kapsarken, tiiketim kaliplar1 sosyal biinyenin
tamamin1 hedeflemektedir. Diger yandan, tiiketici gruplarinin imali gorece tiiketim
kaliplarinin imalinden daha zor goriinmektedir. Tiiketim kaliplarinin imali cagimizin

bireysel telakkilerine de zarar vermiyormus bir mahiyet tasimaktadir.
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Satin alma davranisini belirleyen sosyo-Kkiiltiirel faktorler; “Aile, grup, sosyal
smif ve statii, kiiltiir” gibi toplumla ilgili degerler olarak siralanmistir (Penpece,
2006, s. 47) Ancak toplumla ilgili degerlerin mutlak degerler olmadiklarini, zaman
gibi baz1 degerlerle girdikleri iligkiler sonucu degisime ugradiklar: ifade edilmistir.
Ornegin, satin alinan iriinler ailenin toplum icindeki yeri gibi “Ailenin iginde
bulundugu yasam donemi ile yakindan ilgilidir”. Dolayisiyla bireyin kendisinin
toplumsal pozisyonu gibi ailenin de toplumsal yapis1 satin alma kararlarimi etkileyen

Onemli faktorlerdendir.

Donemsel telakkilerin de s6z konusu oOgeler iizerinde ciddi etkileri vardir.
Ornegin; ailenin iginde satin alma hususunda karar alicilarin zaman icinde degistigini
gormek miimkiindiir. Yine kadmin is ve memuriyet diinyasinda daha fazla alan
bulmasiyla kadin tiiketici profili yaygmlik kazanmistir. Bireylerin biyolojik
gereksinimlerine gore de alisveris iiriinleri degismektedir. Ornegin; “Bebek sagligi,
temizligi, bakimi ve beslenmesi iiriinlerinin miisteri profili kesin c¢izgilerle ana

miisteri kitlesinden ayrilmaktadir” (Karafakioglu, 2005, s. 97).

Sosyo - kiiltiirel degerlerin olusumunda V. Volkan’in ifade ettigi “Internet
Cagimin” (Volkan; 2010, s. 56) basat etkisini burada zikretmek gerekmektedir.
Ozellikle bireyin kendisini algilama bicimlerindeki etkisiyle internet diinyasimin
bireyi icine alma kapasitesinin yliksekligi dikkati ¢cekmektedir. Bu durumda sosyo
kiiltiirel degerler bir anlamda dijital degerlerin ardma diismektedirler. Ozellikle
internet diinyasinin bazi iriinleri itibariyla “sosyo kiiltlirel degerleri astiklar1 hatta
catistiklar1 goriilmektedir” (Aracioglu ve Tathdil, 2009, s. 436). Keza sosyal sinif
ve sosyal gruplarin dnceki olusum modalitelerinin yaninda dijital sinif veya dijital

gruplara evrilmekte olduklari gézlemlenmektedir.
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3.2.2.3. Ekonomik Faktorler

Baz1 bireysel algilarin ve statii degerlerinin 6n plana ¢ikmasindan dolay1
ekonomik etmenler g6z ardi edilse de bunun tiiketiciler agisindan dogru olabilecegi
aciktir. Ekonomik etmenleri daha ziyade {lireticiler veya pazarlamacilar agisindan
irdelemek daha dogru olacaktir. Uretim sektoriiniin konsept danismanliginin var olus
gerekgesi var olan ekonomik alim giicline yonelik iiriinler tasarlamak degil midir?
Dogru bir liretim ve pazarlama stratejisi her siniftan ekonomik alim giicline yonelik
esnek, bireysel, islevsel iiriinler yaratabilmesindedir. Reklam endiistrisinin ve
pazarlama stratejilerinin gelisimlerinin amaclarindan biri de ekonomik alim giiciiniin
var oldugu katmanlar1 kesfetmektir. Internet reklamciligmi bu acidan
degerlendirdigimizde kiiresel toplumlarin bir arada yasadigi sanal okyanusa devasa
biiyiikliikte aglar atmakla es deger gormek miimkiindiir. “Ekonomik alim giicii klasik
reklamcilikta kesfedilirken, internet reklamciligi buna bir de ekonomik alim giiciinii

cekmek, avlamak islevlerini eklemis bulunmaktadir” (Kdseoglu, 2002, s. 116-117).

3.2.2.4. Psikolojik faktorler

Arastirmacilar “bes (5) psikolojik faktor iizerinde durmaktadirlar; giidiilenme,
algilama, 6grenme, kisilik, tutum ve inanglar” (Ene, 2007, s. 73). Giidiilenme
kelimesi Latince ‘Movere’ kelimesinden  gelmektedir. Ingilizcesi ise,
‘motivation’dur. Kelime anlami etki altina almak, harekete ge¢irmek, tesvik etmek
vb.’dir. “Gilidiilenme, insanlarin belirli bir amaci1 gergeklestirmek i¢in davranisa
gegmeleri olarak tanimlanir. Organizasyonlarda giidiilenme ise, bireyin ihtiyaglarim
tatmin etmesi i¢in ortam yaratarak, etkileyerek ve isteklendirerek onu harekete

gecirme stirecidir” (Ene, 2007, s. 75).

Organizmanin ihtiyacin1 gidermek icin belirli bir yonde faaliyet gostermesi
egilimine ve “tiiketiciyi gerekli davramiglara yonelten olaylar zincirine veya
davranislarin psikolojik nedenlerine giidii denilmektedir” (Penpece, 2006, s. 40).
“Satin alma siireclerini etkileyen bir unsur olarak ise giidii, uyarilmis ihtiyagtir ve bu
ihtiya¢ doyurulmali, duyulan gereksinim azaltilmalidir” (Cakmak, 2004, s. 7). Bilgi
caginin baslangicindan itibaren (1945) devasa bir iiretim ve siiper gii¢ olusla birlikte
kiiresel pazarin hakimi durumunu kazanan ABD ve igletmeleri yeni tiiketici siniflari

yaratmak icin yeni tiiketim kaliplar1 yaratmak, bireyleri etkilemek i¢in de yeni
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psikolojik gereksinimler yaratmak yolunda ciddi ilerlemeler kaydetmislerdir. Bu
diinyada c¢okca kullanilan imaj tiiketmek olgusunun baslangicini imaj achigi

olusturmaktadir.

Dis diinyanin sekil, renk, koku ve benzeri somut tezahiirlerinin
gozlemlenmesiyle ilgili olarak kullanilan bu kavramin reklam sektoriindeki,
manipiilatif bazi alanlardaki 6zel/teknik anlami “Duyularimiz araciligiyla aldigimiz
verilerin beyin tarafindan anlamlandirilmasidir” (Muter, 2002, s. 43). Bu bilingalt1
yonlendirmeleri de igeren yonii ile algilama bigimleri reklam sektoriiniin bagat
konularindan biri olmustur. Reklam filmlerinin, spot ciimlelerinin nizamu,
bicimlendirilmesi, sekillerin orantilandirilmasi, renk secimi, hareketlerin se¢ilmesi
gibi bircok estetik yap1 organizasyonuna iliskin tecriibi psikolojinin teknik ve verileri

bu alanda kullanilmustir.

Pazarlamacilar, tiiketicinin 6grenme bic¢imleriyle ilgilenmektedir ¢iinkii
pazarlama stratejileri tiiketicilere marka adini, hizmetleri, satis yerini, fiyat1 ve 6zel
promosyonlart animsatmaya yardimci olmaktadir. Pazarlamacilar, uyaricilar
kullanmaktadirlar. Tiiketiciler de tekrarlar veya cagrisimlarla, uyaricilar
anlamlandirarak, satin alma davranisini bir aligkanlik ya da otomatik bir davranis
haline doniistiirmektedir. Ornegin; “Bir¢ok insan tekrarlar sayesinde marka ismini

farkinda bile olmadan 6grenmektedir” (Koseoglu, 2002, s. 126).

Burada soz konusu olan 6znel anlamiyla 6grenme degildir. Daha ziyade
O0grenmenin psikolojik silireglerinin ve asamalarinin pazarlama stratejilerinde satin
alma eylemini doguracak sekilde bilingalt1 6n kabullerin yaratilmasidir. Bilingalt1 6n
kabullerin yaratilmasi; uyaricilarin olusturulmasi, bigimsel ve maddi degisikliklerle
O0grenmenin  kolaylagtirilmasi, diizenli tekrarlarla baz1 bilgilere kesinlik
kazandirilmasi, bir bilingalt1 ihtiyaglar diinyasinin yaratilmasi ve nihayet satin alma

siirecine dogru yoneltme islevlerini icermektedir.

Internet reklamlar1 &zellikle diizenli kullanicilar agisindan  dgrenme
stireclerinin  bilingalt1 manipiilasyon teknikleri bakimindan kullanilmasinda
neredeyse biitlin beklentileri karsilamaktadirlar. Bir kere internet diinyasi basli basina

bir sanal diinyadir, i¢ine girildiginde gercek diinyanin kosullarindan farkli kosullar
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s6z konusudur. Reklam mantig1 igerisinde diisiiniirsek “Uriine iliskin gergek
mahiyeti yaninda bir itibari deger kazanmasi/ kazandirilmasi da sanal bir ¢alismadir,

eylemdir’ (Ozaydemir, 2006, s. 26).

Tutum ve inanglar yukarida sozii edilen tiikketim kaliplar1 kavramin en etkili
bigimde ifadesini bulmasidir. Uriin ve hizmetlerle ilgili inanglar “Uriin ve marka
imajin1”  olusturmaktadirlar. Bu nedenle, pazarlama yoneticileri inanglar
degistirmeye caligmaktadirlar. Elbette ki bu saldirgan pazarlama stratejileri i¢inde
yer alan bir teknik olarak goriilmelidir. Bu teknigin saldirgan olmayani toplumlarin
mevcut tutum ve inanglarini kesfederek buna uygun bir liretim ve pazarlama stratejisi
belirlemektir. “Her iki sekilde de tutum ve inanglarin tiiketici davranislarini
etkilemede etkin rolleri vardir” (Cubukgu, 1999, s. 83).

“Tiiketici davranisi farkl kisiler igin farkliliklar gosterebilir” (Penpece, 2006,
s. 11). “Kisilik kavrami, bireylerin g¢esitli durumlara verdigi tutarli tepkiler olarak
ifade edilmektedir” (Deniz ve Ercis, 2008, s. 302). Buna ilaveten, birey ¢aginda alim
satim siireclerinin bireyin merkezi ve sonradan olusturulmus varligiyla dogrudan
iligkilerinin oldugu sdylenebilir. Ham egonun her seye aclik duymasinin Gtesinde
pazarlama stratejileri kendi konseptleri igerisindeki iiriin ve hizmetlere aghk
duyulmasini, i¢sel bir itkiyle satin alma siireglerini yasamadan psikolojik rahatliga
erisilmemesini, satin alian {riinlerin kisilik profilinin bir uzantisi olarak kullanilarak
ayr1 bir reklam unsurunun yaratilmasini igermektedirler. Burada tabii kisilikten
ziyade sonradan insa edilmis, “amaglara uygun satin almaya egilimli kisilikten de s6z

etmek daha yerinde olacaktir” (Ozaydemir, 2006, s. 8).
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4. YONTEM

4.1. Problem

Yapilan literatiir arastirmas1 ve dnceki ampirik ¢alismalarin 1s1831nda internet
sitelerinde yayinlanan reklamlarin tiiketicinin satin alma davranislarina etkisi oldugu

goriilmektedir.

4.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, internet reklamlarinin tiiketici davranislarina etkisini
belirlemek, bu etkinin hangi profilde, hangi alanlarda ve hangi siireglerde

gerceklestigini, nihai etkisinin hangi iirtinlerde olustugunu arastirmaktir.

4.3. Arastirmanin Onemi

Dinamik bir kavram olan pazarlama ile ayni1 oranda hatta daha fazla gelisme
gosteren reklamcilik ve Ozellikle de internet reklamciliginin tiiketici (birey)
davranislarinin giincel iliskiler dongiisiinlin ortaya konulmasi noktasinda arastirma
zorunlu goriilmiigtiir. Tezin Onemini isaretleyen diger yonii ise reklamcilik ve
internet reklamciliginin  tiiketici davraniglarin1  hangi Saikler ve ydntemlerle
etkilediginin bir bitiinliik i¢inde ¢ok disiplinli yaklasimlarla tesis edilmis olmasidir.
Boylelikle internet diinyasinin kavramlar1 demistifiye edilerek (izah edilemez
esrarengiz yapist ¢Oziimlenerek anlaminda), somut ve yalin iglevleriyle ortaya

konulmuslardir.

Ozellikle reklam iiretimi sunulurken teorik diinyanin verileriyle somut
fiziksel ~gercekliklerin sentezi yapilmaya calisilmugtir.  Onceden  yapilmis
arastirmalardan farkli olarak, Internet reklamciliginin yarattigi mikro pazarmn resmi
ortaya cikartilmigtir. Anket sonuglarindan c¢ikan sonuglar da bu mikro pazarlar
kavramma bir 6rnek teskil edebilecek durumdadir. internet reklamciliginin heniiz
biitiinliyle, en azindan iilkemizde, biitiin geleneksel reklam mecralarina ikame

edilebilecek bir olgu olmadig1 ortaya konulmustur. Bu da belirli sosyal, kiiltiir ve
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ekonomi gibi unsurlar acisindan degiskenlikler gosteren, 6zel yaklasimlar gerektiren

mikro pazarlar kavraminin 6nemini ortaya koymaktadir.

4.4. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini Istanbul ilinde ve biiyilk cogunlugu internet
kullanicis1 bir profile sahip olan, egitim diizeyi toplumsal ortalamanin iizerinde yer
alan bir sosyal ortam olusturmaktadir. Bu ortamdan tesadiifi secilen 126 kisiye anket

uygulanmigtir.

4.5. Varsayimlar

Arastirmanin varsayimlari su sekilde belirtilebilir;

e Ankete katilanlarin verdikleri yanitlar onlarm gergek algilarini
yansitmaktadir.

e Ankette 0rneklem alinan katilimeilar evreni yeterince temsil etmektedir.

e Ankete katilanlar sorulara istekle ve objektif dogrular1 dikkate alarak
cevap vermislerdir.

e Arastirma yontemine uygun olarak elde edilen verileri test etmek i¢in

secilen istatistiki teknikler aragtirmaya uygun olarak se¢ilmistir.

4.6. Sinmirhiliklar

Bu ¢alisma kapsaminda dahil edilen 6rneklem boyutu baz1 yonlerden kisitlara
sahiptir. Bu anket, Istanbul ilinde ve biiyiik cogunlugu internet kullanicisi bir profile
sahip olan, egitim diizeyi toplumsal ortalamanin iizerinde yer alan bir sosyal grup ile
sinirlidir. Bundan dolay1 ¢ikan sonuglar sadece Istanbul bdlgesi i¢in gecerlidir. Farkli

bolgelerdeki saglik kurumlarindan elde edilen bulgular degisiklik gosterebilir.

4.7. Verilerin Toplanmasi

Bu arastirmada veri toplama metodu olarak anket yontemi kullanilmistir.
Anket, bilgi alinacak kisilerin dogrudan dogruya okuyup cevaplandiracaklar bir soru

listesinin hazirlanmasi seklinde yapilan gozlemdir (Seyidoglu, 1995, s.30). Yazili
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iletisim yoluyla veri toplama teknigi olarak bilindigi i¢in, 6zellikle yiizyiize goriisme

metoduyla anket uygulanmuistir.

Aragtirma ic¢in hazirlanan anketlerde c¢oktan se¢meli Olgek kullanilmistir.
Olgeklerinin hazirlanmasida kaynaklarin giincel ve uluslar aras1 alanda genel kabul
gdrmiis olmasma onem verilmistir. Arastirmanin anakiitlesini Istanbul’da bulunan
internet kullanicilar1 olusturmaktadir. Istanbul’da bulunan 126 kisi arastirmaya
katilmistir. Yiiz yilize goriisme ile yapilan anketlerde deneklere meslekleri, cinsiyeti,
egitim durumu, yas ve gelir diizeyleri gibi sorular sorulmustur. Veriler toplandiktan
sonra elde edilen wverilerin degerlendirilmesinde SPSS istatistik programi

kullanilmastir.

4.8. Verilerin Analizi

Internet kullanicilar: ile ilgili genel bilgilerin frekans ve yiizde dékiimleri
tablo yontemi ile gosterilmis ve demografik 6zellikler bashigi altinda incelenmistir.
Internet kullanimi ve tiiketici davranislariin internet kullanimlarindan etkilenmesi,

tablo ve grafikler kullanilarak gosterilmis ve yorumlanmustir.
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5. BULGULAR VE YORUMLAR

5.1. Demografik Ozellikler

Aragtirmaya katilanlarin demografik ozellikleri ile ilgili bilgiler Tablo.1’de
verilmistir. Bu ¢alismada katilimcilarin meslekleri, cinsiyeti, egitimi, yas1 ve gelir

diizeyleri incelenmis ve sonuclar Tablo.1’de 6zetlenmistir.

Tablo.1. Demografik Ozellikler Tablosu

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yizde

Calisan (is¢i ve memur) 97 77,0 77,0

X Ev hanimi 3 2,4 79,4

d Ogrenci 14 11,1 90,5

S Yénetici 12 49,5 100.0
TOPLAM 126 100,0

= Kadin 74 58,7 58,7

g Erkek 52 41,3 100.0

N
&

&) TOPLAM 126 100,0

[k gretim 6 4.8 4.8

- § I:isg 38 30,2 35,0

= 5 Onlisans 18 14,3 49,3

oL Lisans 61 48,4 97,7

= a Yiiksek Lisans 3 2,3 100.0
TOPLAM 126 100,0

— 18-25 yil 32 25,4 25,4

2 2 26-35 yil 57 452 70,6

5 36-55 yil 37 29,4 100.0
< TOPLAM 126 100,0

= 1.000-1.500 TL 56 44,4 44,4

= 1.501-2.500 TL 42 33,3 77,7

2 2.501-3.500 TL 6 4.8 82,5

I~ 3.501 TL ve lizeri 8 6,3 88,8

5 Cevap vermeyenler 14 11,2 100.0
& TOPLAM 126 100,0
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Tablo.1’de goriildiigli gibi, anketi cevaplayanlarin meslekleri incelendiginde,
%97’sinin is¢i veya memur olarak calisan, %11,1°1 6grenci, %9,5’1 yOnetici ve
%2,4’1 ev hanimidir. Cinsiyete gore, katilimcilarin dengeli (Kadin %58,7 ve Erkek
%41,3) bir dagilima sahip oldugu goriilmektedir. Buna ek olarak, katilimcilarin
biiylik bir cogunlugunun (%83,7) evli oldugu bulunmustur. Egitim durumlarina
bakildiginda ise, biiyiik bir ¢ogunlugunun lisans mezunu oldugu anlasilmaktadir
(%48,4). Lise mezunlar1 da 6nemli bir ¢cogunlugu olusturmaktadir (%30,2). Yas
araligina gore, cogunlugunun yasi 26 ile 35 arasindadir (%45,2). Daha sonra ise 36-
55 yas aralig1 gelmektedir (%29.4).

Katilimcilardan 9%44,4°i4 1.000-1.500 TL aras1 gelir diizeyine, %33,3’i
1.501-2.500 TL aras1 gelir diizeyine sahiptirler. Katilimcilarin %4,8’1 2.501-3.500
TL aras1 gelir diizeyinde, %6,3’1 3.500 TL ve iizerinde gelir diizeyine sahiptirler.
Katilimeilardan %11,2’sinin  gelirleri bulunmamaktadir. Bu kisim o6zellikle aile

icinde yasayan genclerden olugsmaktadir.

5.2. internet Kullanimi

Aragstirmaya katilanlarin internet kullanim bilgileri Tablo.2’de verilmistir. Bu
calismada katilimcilarin internet kullanip kullanmadiklari, ka¢ yildan beri internet
kullandiklari, internete nereden baglandiklari, internet kullanma sikliklari, internet
kullanma amaglar1 ve interneti ne ic¢in kullandiklar1 incelenmis ve sonuclar

Tablo.2’de 6zetlenmistir.

Anketin uygulandigi grubun iiyelerinin sadece 2 ev hanimi harig¢ -ki onlarin da
bireysel ihtiyaglar1 baglaminda interneti kullanmalar1 s6z konusudur- hepsinin is
veya egitim ortaminda bilgisayar ve internet kullandiklar1 belirtmelidir. Dolayisiyla

anketin siirlilig1 bilgisayar ve internet kullanan bir ¢evre ile sinirli olmasindadir.
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Tablo 2. internet Kullanim

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde
o Evet 124 98,4 98,4
SEEZ H 2 1,6 100.0
£ c g ayir , .
£=5 TOPLAM 126 100,0
- (@)
- = 5 1 yildan az 3 2,4 2,4
2 2E 12yl 57 45,2 47,6
&: > = 2yildan fazla 66 52,4 100.0
= XM TOPLAM 126 100,0
Cep telefonu iizerinden 3 2,4 2,4
@ oo (3G, WiFi)
s 3% Evden 69 54,8 57,2
&;3 € = internet Cafe’den 24 19,0 76,2
=< &  Okuldan/isten 30 23,8 100.0
TOPLAM 126 100,0
Hergiin bir kez 39 31,0 31,0
[
*§ E 5  Hergiin birkag kez 30 23,8 54,8
S = =  Hergiin giinboyu 57 45,2 100.0
= n
=2 TOPLAM
126 100,0
g 1 saat ve agagisi 42 33,3 33,3
o E 1-2 saat 36 28,6 61,9
3 N 3-5 saat 33 26,2 88,1
8= 6-8 saat 9 71 95,2
= § 9 saat ve lizeri 6 48 100.0
O TOPLAM 126 100,0
5 Aligveris yapmak 3 2,4 2,4
g Elektronik postalari
< kontrol etmek 99 78,6 81,0
g Haberleri takip etmek 9 7,1 88,1
= Okul/is i¢in arastirma
Q yapmak 9 7,1 95,2
< Sosyal aglar (Facebook-
s Tweeter gibi) 6 4,8 100.0
= TOPLAM 126 100,0

Katilimeilarin %97,6’s1 1 yildan fazla zamandir internet kullanmaktadir.

Tablo.2’den katilimeilarin = %52,4’tntiin 2 yildan beri internet kullandig
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goriilmektedir. Katilimcilarin %54,8’1 evden, %23,8’1 okuldan veya isten, %2,4’1
cep telefonu iizerinden ve %19°u Internet Cafe’den internete baglanmaktadirlar. Bu
da neredeyse biiyiik oranda bilgisayar ve internet diinyasinin iginde olan profesyonel
bir grup ile kars1 karsiya oldugumuzu gostermektedir. Nitekim katilimcilarin
%45,2’s1 her giin tim giin boyu, %31°1 her giin bir kez ve %23,8’1 her giin glinde

birka¢ kez internete baglanmaktadirlar.

Internete girenlerin  %33,3’ii baglandiklarinda bir saatten az zaman
gecirmektedirler. %28,6’s1 1-2 saat, %26,2°s1 3-5 saat, %7,1°1 6-8 saat ve %4,8’1 9
saat ve daha fazla internete bagli kalmaktadirlar. Katilimcilarin internet kullanma
amaglart genelde elektronik postalarint kontrol etmek istemeleridir (%78,6).
Digerleri haberleri kontrol etmek icin (%7,1), arastirma yapmak i¢in (%7,1), sosyal
aglara girmek icin (%4,8) ve aligveris yapmak i¢in (%2,4) interneti

kullanmaktadirlar.

Tablo.3’de  katilimcilarin ~ internetten ~ medyayr  takip  bigimleri
gosterilmektedir. Katilimeilarin %59,5°1 giinlilk gazete okumakta ve televizyon
izlemektedirler. Buna ilaveten %9,5’lik kesim giinliik gazete okumay1 bir yasam

bicimi olarak gérmektedir. %23,8’lik kesim ise ara sira gazete okumaktadir.
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Tablo 3. Katihmcilarin Medyay1 Takibi Bi¢imi

Kimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde

Hig takip etmem 3 2,4 2,4
Ara sira gazete okurum 30 23,8 26,2
Glinliik gazete okuma yasam 12 9,5 35,7
bigimimdir
Glinliik gazete okur ve TV 75 59,5 95,2
haberlerini izlerim
Glinliik yogun TV izlemek yasam 3 24 97,6
bigimimdir
Cevapsiz 3 2,4 100,0
TOPLAM 126 100,0

Tablo.4’de katilimcilarin giincel olaylar1 ve gelismeleri hangi medya
araclarindan izlemeyi tercih ettikleri ve hangisini gilivenilir bulduklarim
gostermektedir. Katilimcilarin %50°si biitlin medya araglarini, %11,9’u internet
medyasini, %19’u TV kanallarim1 ve %9,5’1 yazili basini tercih ettiklerini
belirtmislerdir. Bunu, giincel haber alma ihtiyacini karsilamada internet medyasinin
hayli yol aldigim1 ama klasik medya araglarinin da halen etkisini devam ettiriyor
seklinde anlamamiz da mimkiindiir. Nitekim bir 6nceki soruya verilen cevapta da
katilimcilarin %60°1 internet medyasimnin yaninda giinlik gazete okumakta ve

televizyon izlemektedirler.
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Tablo 4. Katilimcilarin Medyay1 Takip Etigi Yer

Kiimiilatif
Frekans | Yiizde Yiizde

3 2,4 2,4
Biitiin medya araglarini takip 63 50,0 52,4
ederim
Internet medyasi 15 11,9 64,3
Pek ilgim yoktur 9 7,1 71,4
TV kanallar 24 19,0 90,5
Yazili basin 12 9,5 100,0
TOPLAM 126 100,0

5.2. Tiiketici Davramislarinin Etkilenmesi

Tiiketici davraniglarin1 dolayli veya dogrudan etkileyen reklamlara iliskin
sorular bu kisimda sorulmustur. Bu sorularla internet reklamlarinin ve diger medya
araclarindaki reklamlarin tiiketicilerin satin alma siireglerine hangi oranda etkide

bulunduklar1 ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilmistir.

Bir {iriinii almaniza asagidaki reklamlardan hangisi daha fazla etkide bulunur?
sorusuna katilimcilarin %37’si televizyon reklamlari, %10’u gazete ve benzeri basili
reklamlar, %25°1 higbiri, %13’1 ise internet reklamlar1 segeneklerini isaretlemislerdir
(Sekil.5). Demografik profili itibariyla toplumun ekonomik, meslek, egitim ve
hobileri itibartyla elit alti katmanlarina mensup katilimecilardan internet
reklamlarindan etkilendiklerini belirten %13’liikk dilimin iki katindan fazla bir oranda
%37’lik biiyiik dilimin televizyon reklamlarindan etkilendiklerini belirtmesi anlamli

bulunmustur.

78



Count of 15. Bir Griinli almaniza asadidaki reklamlardan hangisi daha fazla etkide bulunur?

Total

15. Bir diriinii almaniza asagjidaki reklamlarda... +

M Gazete vb. basili reklamlar

B Hicbiri

M Internet satis firmalarinin
reklamlari

M Internet sitelerindeki
reklamlar

BTV reklamlarn

Sekil 5. Uriin Alimin1 Etkileyen Reklamlar

Gorece internet reklamciliginin etkisini artirict uygun kosullarda ortaya ¢ikan
bu oranlar internetin etkisiz olusuna degil de heniiz toplumumuzda basat durumunu
koruyan televizyonun etkisine isaret etmektedir. Televizyon olgusunun bireysel
seyretme aligkanligindan ziyade topluca seyredilme 6zelligi, hatta aile i¢i onemli bir
islev goriiyor olusu, televizyon programlarinin sosyallesme siireclerinin daha hizh
gerceklesmesini, dolayisiyla reklamlart da kapsayan bir bilingalti sosyal etki

yaratarak, reklamlarinin da etkisini artirici olabilir.

Diger yandan Prof. Dr. Namik Volkan’in “Internet veya Iletisim Medeniyeti”
(Volkan, 2010 s. 21) dedigi yenigaga heniiz tam anlamiyla girmedigimizin de
gostergesi sayilabilecek bu oransal sonucun ¢ok kisa siirede asilabilecegini 6ngérmek
miimkiindiir. Kald1 ki, giinimiizde tam televizyon etkisi yaratmasa da internet
mecrasindaki video dosyalarinin artisi, internet iizerinden yayin yapan televizyon
kanallarinin ortaya g¢ikislar1 internet mecrasinin kapsayiciligimin giiciinii  agikca
gostermektedir. Bu yorumlara karsin simdilik bu oranlarin  ciddi olarak

degerlendirilmesi gerekmektedir.

Satin aldiginiz veya alacaginiz iiriin hakkinda nasil bilgi edinmeyi tercih

edersiniz? Sorusuna cevap verenlerin %32’si internet satis firmalarinin miisteri
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yorumlarina bakarak, %24’li satis magazasina sorarak, %?23’li yakin cevreme
danisarak ve %21°’1 baska bir magazadaki iirlinle karsilastirarak segeneklerini
isaretlemislerdir (Sekil.6). Anketin yapildigi grubun kentli ve biiyiik ¢ogunlugu
internet kullanicist olan bir profile sahip olusunu dikkate alirsak, tilkemizde
internetin sanal diinyasiyla gercek fiziksel diinya arasinda uyumlu bazi iligkiler
gelistirildigi intibar edinilmektedir. ilk sorudaki televizyon reklamlarindan etkilenen
dilime yakin bir oranda katilimct (%32) internet satis firmalarmin miisteri
yorumlarma bakarak satin aldiklar1 iiriinler hakkinda bilgilenmeyi tercih ettiklerini
belirtmislerdir. Bu da internet mecrasinin giinlilk eglence, aligveris, egitim, vb.
etkinliklerinin tamamlayic1 bir 6gesi haline geldiginin bir kanit1 sayilabilir. Elbette ki
bu alandaki etkinlik internet sitelerinin giincellenme ve dogru bilgiler igermesiyle

mimkin olabilecektir.

Count of 16. Satin aldidiniz veya alacadiniz iiriin hakkinda nasil bilgi edinmeyi tercih edersiniz?

16. Satin aldidiniz veya alacadiniz iriin hakkinda... ~
M Baska bir magazadaki tGrinle
karsilagtirarak

B Cevreme danisarak

M internet satis firmalarinin
misteri yorumlarina bakarak

M Satis magazasina sorarak

Sekil 6. Uriin Hakkinda Bilgi Edinme Yolu

Buradan ¢ikarsama yapabilecegimiz diger bir 6nemli husus bu alanda internet
mecrasinin yerini tutan kendi cinsinden ve televizyon gibi rekabet i¢inde oldugu bir
bilgilenme kanalinin olmayisidir. Katilimeilarin %24°l satis magazasina sorarak,
%23’1 yakin c¢evreme danisarak ve %?21°1 baska bir magazadaki {iriinle
karsilastirarak segeneklerini isaretlemesi bunu gostermektedir. Burada artik internet
bilgilenme aracinin baska bir aracla entegrasyonu veya desteklenmesi s6z konusu

degildir. internet arac1 art1 beseri etkinlik / caba s6z konusudur.
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Internette gordiigiiniiz reklamlardan etkilenerek dogrudan satin alma yapar
misiniz? Sorusuna verilen cevap oranlar igerisinde sadece %]11°lik bir kesim internet
reklamlar1 ilgimi ¢ekmez cevabimi vermektedir (Sekil.7). Diger cevaplar degisik
sekillerde internet reklamlarmin ankete katilanlar etkiledigi belirtilmistir. Oncelikle
%?33’liik kesim internet reklamlarinin dogrudan degil, ancak dolayli etki yaptigim
belirtmistir. %30’lu kesim ise bilgilendirme amacini 6n planda tutarak reklamlari
incelediklerini ifade etmislerdir. Nihai satin alma islemi bakimindan ise %6’lik bir
kesim kisa bir internet incelemesinden sonra dogrudan satin alma islemini

gerceklestirdiklerini belirtmistir.

Count of 17. internette gérdiigiiniiz reklamlardan etkilenerek dogrudan satin alma yapar misiniz?

17. Internette gérdiigiiniiz reklamlardan etkilenerek dogrudan satin ... g

B Genelde internet reklamlarini bilgilenme
amaclyla incelerim

Hinternet reklamlar ilgimi cekmez

Kisa bir internet incelemesinden sonra dogrudan
satin alma islemini gergeklegtiririm

B Reklamlar dogrudan degil ancak, dolayli olarak
satin almami etkiler

Sekil 7. Reklamlardan Etkilenme

Bu oranlar ozellikle bir dnceki soruya verilen cevap oranlariyla paralellik
tasimaktadir. Hatta o oranlarm {izerine yeni bir durum insa etmektedir: Internet
mecras1 gerek stirekli bilgilerinin gilincellenmesi gerek interaktif niteligi gerekse
yasamin gorece ¢ok sayida alanini kapsamasi itibariyla en azindan genel ve anlik

bilgilendirme giicli agisindan rakipsiz bir mahiyet kazanmustir.

Internette gordiigiiniiz bir iiriin reklamin1 fiziksel olarak magazada veya yazili
basinda gordiigiiniizde iginize bir aginalik duygusu olusur mu? sorusuna verilen
cevaplar bir onceki iki soruya verilen cevaplarla paralellik tagimaktadir (Sekil.8).

Katilimcilarin %35 gibi yliksek orandaki bir kesimi bildigim bir iiriinii gérmiis gibi
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olurum cevabini vermistir. Daha da ilerisi objektif algilar1 olusturucu etkisidir Ki,
%?23’liik bir oranda da duygusal asinalik olugsmaz ancak pazar bilgisi edindigimi
diislinlirliim cevab1 vardir. %7’lik oranda ise sanal diinyada yaygin olan gergek
diinyada da yaygindir duygusunun olustugu belirtilmistir. Katilimcilardan

sadece%16’s1 higbir duygusal yakinlik olusmaz kanaatindedir.

Count of 18.internette gérdigiiniiz bir trtin reklamini fiziksel olarak madjazada veya yazili basinda gérdiigiiniizde icinize bir asinalik duygusu olusur mu?

18.Internette gérdiiginiiz bir Grin reklamini fiziksel olarak magazada v... -

W Bildigim bir Girtin{ gérmis gibi olurum

B Duygusal aginalik olusmaz ancak pazar bilgisi
edindigimi diislintriim

Hicbir duygusal yakinlik olusmaz

M Sanal dlinyada yaygin olan gercek diinyada da
yaygindir duygusu olugur

Sekil 8. Asinalik Duygusu

Bu soruya verilen cevaplar belli diizeyde bir farkindalik bilinciyle ortaya
¢ikan durumu ifade etmektedirler. Goriintiilii, hareketli, etkinligi siirekli medya
araclarinin daha ¢ok bilingalt1 etkiler yarattigini1 diisiiniirsek, bu oranlarin internet
lehine daha yukarilara ¢ikacagi seklinde degerlendirilebilir.. Ozellikle internet
kullanma yas1 diistikce bu bilingalt1 etkinin dogru orantiyla yiikseldigini
gozlemlemek miimkiindiir. Ancak bu alanda toplumsal psikoloji ve genglik
psikolojisi alt disiplinleri 1s18inda saha c¢alismalarinin  yapilmasina ihtiyag
bulunmaktadir. Bu alanda, heniiz belirttigimiz sahaya miinhasir olmasa da, devlet ve
toplum tarafindan kisitlayici bazi inisiyatifler alinmaya baslandig1 goriilmektedir. Bu

inisiyatiflerin hedefinde dolayli bicimde bilingalt1 zararl etkilerin dnlenmesi vardir.

Hangi sektorlerin reklamlarma ilgi duyarsiniz? sorusuna verilen cevaplar
daha once yapilan baska anket sonuglariyla benzerlik tagimaktadir (Sekil.9). Eglence
sektorii i¢in %31 oraninda tercih yapilmistir. Giyim ve sosyal yasam sektdrleri i¢in

%28’er oraninda bir katillm gdzlemlenmektedir. Ozellikle son yillarda turizm
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alanindaki sanal diinyada kurumsallasmanin tamamlanmasi, kiiresel seyahat aglarinin
gelismesi, sanal ortamdaki aligveris gibi konaklama rezervasyonlarinin daha az
maliyetle ve giivenli bir sekilde yapilabilmesi bu sektoriin reklamlarina duyulan
ilgiyi de artirmistir. Ayrica bu ilginin sanal ticaret imkanlari ile dogrudan satis veya

alim siirecine doniismesi oran1 da artmaktadir.

Count of 19. Hangi sektérlerin reklamlarina ilgi duyarsiniz?

19. Hangi sektdrlerin reklamlarina ilgi duyarsiniz? g

M Eglence sektorli (Oyunlar, mizik, bahis,
v

W Gida sektori

M Giyim sektori

M Sosyal yasam sektori (Turistik gezi,
konaklama, vb.)

Sekil 9. Sektdr Reklamlarina ilgi Duyma

Eglence sektorii icin %31 oraninda yapilan tercih bir gercegi de
isaretlemektedir. Bilisim teknolojilerindeki devrimler kendilerine 6zgii sektorler
yaratmiglardir. Aslinda her yenilik kendi sektoriinii yaratmaktadir. Buradaki giyim ve
sosyal yasam sektorlerindeki % 28’erlik oranin ise heniiz gergegi tam yansitmadigini
diistinliyorum. Zira Ozellikle bu alanlarda televizyon dizileri ve reklamlarinin
bireylerin izledigi modalar1 belirlemedeki bilingalt1 begeni ve 6zenti yaratma etkisi
tartismasiz iistiinltige sahiptir.

Hangi sektorlerde Internet reklamlarindan etkilenerek Internet iizerinden iiriin
veya hizmet satin aldiniz? sorusuna verilen cevap oranlar1 6nceki soruya verilen
cevap oranlariyla paralellik tagimaktadir (Sekil.10). %29’lu bir dilim bilgisayar
malzemeleri, cep telefonlar1 ve aksesuarlar1 gibi teknolojik {iriinler secenegini
isaretlemistir. Teknolojik iirlinler se¢iminde erkek katilimcilarin daha 6nde oldugu
goriiliiyor (%58). %26 giyim ve aksesuarlari ile %25 turistik turlar ikinci ve li¢lincii

sirada tercih edilen secenekler olarak yer almaktadirlar. Bu egilimin, gerek bilisim
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sektoriindeki gelismeler gerek iilkemizin kisisel bilgilerin, ticari iligkilerin ve
aligverislerin giivenligini saglamadaki etkinliinin artmas1 gerekse internet tabanl
ticaret yapan 6zel sektor kuruluslarinin sayinin yiikselmesiyle daha da artarak devam
edecegi on goriilmektedir. Giyim ve aksesuarda kadin katilimcilarin agik ara onde

oldugu goriiliiyor (%76).

Count of 20. Hangi sektérlerde Internet reklamlarindan etkilenerek Internet iizerinden iiriin veya hizmet satin aldiniz?

20. Hangi sektérlerde Internet reklamlarinda... o

M Giyim ve aksesuarlar

® Hi¢ almadim

m Teknolojik Grinler (Bilgisayar
malzemeleri, cep telefonlari ve
aksesuarlan)

B Temizlik malzemeleri

W Turistik turlar

Sekil 10. Internet Alisverisini Etkileyen Sektorler

Internet tabanli ticari, sosyal, idari, vb. uygulamalar arttik¢a bu sektorlerdeki
dijital {riin (Donanim, ara¢ ve yazilim olarak) arzi ve ihtiyact artacak,
yararlanicilarin kullandiklar araglar i¢inde bilisim malzemeleri daha da artacagi gibi
etkilenmesini artirict 6geler bilisim tabanli oldugundan internet reklamlarinin
etkisinin artacagi dngdriilmektedir.

Internet sitelerinde reklam ve tanitim amagl olarak yer alan “beni haberdar
et” seklinde mail abonelikleriniz var mu? sorusuyla internet sitelerindeki
reklamlardan yararlanmanin da 6tesinde bir tiir ticari bilgi akisi, {irtin bilgisi transferi
saglamaya genel anlamda nasil yaklasildig1 Olgiilmeye calisilmistir. Verilen
cevaplarda %34’liik bir kesimin giiven duydugu firmalara, %33’liikk kesimin sadece
ilgi duydugu alanlarla ilgili aboneliklerinin bulundugu anlasilmaktadir. Sadece

%25’lik oranda aboneligim yok cevabi alinmistir (Sekil.11).
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Count of 21. Internet sitelerinde reklam ve taniim amach olarak yer alan “beni haberdar et” seklinde mail abonelik...

21. Internet sitelerinde reklam ve tanitim ... +¥

® Aboneligim yok.

M Aboneliklerim var, fakat bu
mailleri okumadan siliyorum.

M Cokga aboneligim var.

B Given duydugum firmalara ait
aboneliklerim var

m Sadece ilgi duydugum alanlarla
ilgili aboneliklerim var.

Sekil 11. “Beni Haberdar Et” Seklinde Mail Abonelikleri

Bu oranlarin aslinda saglikli bir yonelimi gosterdigini sdylemek miimkiindiir.
Internet mecrasindan gercek ve dogru yararlanma igin sanal diinya ile gercek
diinyanin miimkiin oldugu olgiide iligkilendirilmesi, bu iligkilendirmenin gercek/
fizik diinya merkezli olmasi, gergek iiretim iliskileri zemininde gelismesi bireylerin

sanal degil gergek diinyanin bireyleri olmasi agisindan 6nem tagimaktadir.

Glinlimiizde gelismis ve gelismemis veya az gelismis iilkelerin toplumlar1 ve
bireylerinin internet diinyasindaki konumlarina bakildiginda bu merkez sorunu ve
gercegini agik¢ca gérmek miimkiindiir. Gelismis iilkelerin toplum ve bireyleri sanal
diinyay1 besleyen, igerik katan, sanal diinya iizerinde gercek ticari deger ve kazanglar
elde eder bir giigtedirler. Gelismekte olan veya az gelismis toplum ve bireyle ise
sanal diinyanin adeta objesi haline gelmis, sanal riizgarlarla savrulan bir mahiyet
tasidiklar1 goriilmektedir. En azindan, bu alanda gercek diinya merkezli gelismis
tilkeler isin ticaretini yapmakta ikinci kategoride olanlar ise bu olgunun dogrudan

veya dolayl yarattig1 sorunlarla miicadele etmeye ¢alismaktadirlar.
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Internet Uzerinden Alisveris Yapar misiniz? sorusuna %34 oraninda arada bir
yaparim, %33 oraninda nadiren yaparim %8 oraninda baska yerde bulamazsam
yaparim ve %25 oraminda asla yapmam cevaplar1 verilmistir (Sekil.12). Ilk iic
secenegin yiiksek oranda (%34, %33 ve %38) isaretlenmesi sanal diinyanin tedricen
gercek diinyaya benzemeye basladigini gostermektedir. Sadece %25 oraninda
katilimc1 asla internet iizerinden aligveris yapmam cevabin1 vermistir. Sanal
diinyadan yararlanma yetenegine sahip ii¢ kat1 oraninda katilimcinin olmasi reklam
zeminin yeterli demografik kosullar1 tagidigimi gostermektedir. Ancak, bu belirleme
anket uyguladigimiz grup icin gegerlidir. Daha genel ¢gikarimlar i¢in anket grubunun

farkli demografik zeminlere dayanmasi gerekmektedir.

Count of 22. Internet Uzerinden Alisveris Yapar misiniz?

22. Internet Uzerinden Alisverls Y... =¥

M Arada bir yaparnm
M Asla yapmam
W Baska yerde bulamazsam

yaparim

H Nadiren yaparim

Sekil 12. Internet Uzerinden Alisveris Yapma

En ¢ok karsilagilan reklamlar olarak banner (%44) ve pop-up (%22) reklamlar
isaretlenmistir (Sekil.13). Aslinda bu oran banner reklamlarin karsilasilma orani
kadar dikkat ¢cekme, begenilme ve etkilenme oranini zimnen igermektedir. Nitekim
izleyen soruya verilen cevaplarda en c¢ok dikkati ¢ceken reklamlar olarak da yine
banner reklamlar (57) en yiliksek oranda isaretlenmistir. Tezimizin asli konusu
olmadigi i¢in ayrintiya girmeyecegim ancak reklam bantlarmin estetik deger olciileri,
Ol¢iili simetrileri, renk se¢imleri, mesaji tasiyan kelime ve ciimlelerin etkileri

uzerinde de durulmalidir.
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Count of 23. En cok karsilashginiz reklam cesidi hangisidir?

23. En cok karsilastiginiz reklam cesidi ... -
H Banner

M Floating banner
M higbiri

M Pop—up

m Rollover banner
W Spam

m Top-Roll banner

Sekil 13. En Cok Karsilagilan Reklam Cesidi

En ¢ok dikkati ¢eken reklamlar olarak da yine banner (%57) ve pop — up
(%14) rollover banner (%14) isaretlenmistir (Sekil.14).

Count of 24.Dikkatinizi ceken reklam cesidi asadidakilerden hangisidir?

24.Dikkatinizi ceken reklam cesidi asadidakil... g

M Banner

M Floating banner
M higbiri

M Pop—up

® Rollover banner

M Top-Roll banner

Sekil 14. Dikkati Ceken Reklam Cesitleri
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Bu kisimda da banner (%69) ve rollover banner (%13) reklamlarinin tercih

tistiinliigii bulunmaktadir (Sekil.15).

Count of 25.En cok tikladidiniz reklam cesitdini isaretleyiniz ?

5% 3% 3%
(o]

25.En ok tikladidiniz reklam cesitdini isa... +¥

13% W Banner

B Floating banner
W hichiri
HPop—up

5%
2%

m Rollover banner
M Spam

m Top-Roll banner

Sekil 15. En Cok Tiklanan Reklam Cesitleri

Bu kisimda da %65 ile banner reklamlarinin tercih {istiinliigti bulunmaktadir
(Sekil.16). Sadece %16 oraninda higbiri secenegi isaretlenmistir. Bu tercih
Ustlinliigliniin 6nemli bir nedeni banner reklamlarin sabitlikleriyle web sayfasina
aidiyet tasimalarinin olusturdugu giivenin biiyiik etkisi olsa gerektir. Nitekim pop- up
reklamlarin hareketlilik ve ansizin tiklanma olasiliklarina karsin dikkat ¢gekmeleri ve

tiklanmalar 6l¢iisiinde satin alma karalarinda yar1 oranda etkileri olmaktadir.
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Count of 26.Satin alma karannizi hangisi etkiler?

505 3% 3%
0

8% 26.Satin alma kararinizi hangisi etkil... +¥
M Banner
M hicbiri
mPop—up
M Rollover banner
16%

M Showcase banner

m Top-Roll banner

Sekil 16. Satin Alma Kararini Etkileyen Faktorler

“Higbiri” cevabii veren %10 oranin1 disinda kalan %90°lik oran internet
sitesinde yaymnlanan reklamlardan etkilendigi goézlenmistir Bu soruya verilen
cevaplar degerlendirildiginde %64 gibi biliylik bir oran ile banner reklamlarinin
dikkat ¢ekmede on plana ciktigr goriiliiyor. Etkilenen %10 orani hari¢ tutulursa

etkilenenlerin %71 banner reklamlardan etkilenmektedir (Sekil.17).

Count of 27. Hangi tiir internet reklamlan dikkatinizi ceker?

3% 3%
0

27. Hangi tiir internet reklamlan dikkatiniz...

B Banner
8% B Floating banner
m highiri

H Pop—up

10% B Rollover banner
m Showcase banner
= Top-Roll banner

0,
2% 1 (blank)

Sekil 17. Dikkati Ceken Internet Reklamlar1
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Katilimcilarin %99°u internette yayinlanan reklamlardan rahatsiz oldugu
seklinde se¢imde bulunmustur (Sekil.18). Rahatsiz olma se¢eneginin yiiksek olmasi,
bir anlamda internet reklamlarinin etkileme konusunda basarili oldugu seklinde
degerlendirilebilir. Spam tarzi reklamlardan rahatsiz olma oranmin digerlerinden
yiiksek oldugu gozlemlenmistir. Spam seklindeki reklamlar ¢ok rahatsiz olundugu ve
okunmadan silindigi g6z Oniinde bulundurulursa tiiketiciyi etkilemede basarili
olmadig1 seklinde degerlendirilebilir. Ayrica internet kullanicilari, ayarlamalarinda
diizenlemeler yaparak, rahatsizlik duydugu elektronik posta ve gondericilere filtre

uygulayarak spam alicis1 olmaktan ¢ikabilmektedirler.

Count of 28. Hangi tiir reklamlar sizde rahatsizlik yaratir?

9% 11%

28. Hangi tiir reklamlar sizde rahatsizlik y... ~
10% H Banner
M Floating banner
26% 1% W higbiri
HPop—up
M Rollover banner
B Showcase banner
M Spam
24%

= Top-Roll banner

(blank)

10%

Sekil 18. Rahatsizlik Yaratan Reklam Tiirleri
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SONUC

Tilketim, bir malin iiretim ve miibadelesinden sonraki ekonomik faaliyet
siirecinin son asamasidir. Bagka bir tanim ile tiikketim; insanlarin cari ihtiyag ve
isteklerinin tatmini i¢in belirli bir zaman araliginda kaynaklarin kullanilmas1 olayidir.
Kitle iiretimin egemen oldugu donemlerde, pazarlama kavrami bugiinkii gibi
gelismis degildi ve iiretim ve maliyetler 6n plandaydi. Ayrica tiiketicinin satin alma
giicii zayif oldugundan, seri kitle {iretimle sunulan iiriin ve hizmetlere raziydi.
Ozellikle 1960’11 yillardan baslayarak, tiiketicinin artan satin alma giicii ve yiikselen
egitim diizeyi, otomasyonun iretim bi¢imlerini degistirmesi, pazarlarin giderek
boliinmesine neden olmustur. Ayrica artan rekabet ve teknolojinin getirdigi {iriin
cesitliligi, tiiketiciyi karmasik bir karar alma olgusuyla kars1 karsiya getirmistir. Bu
durum pazarlamacilar, tiiketiciyi daha yakindan anlamaya ve onlar isteklerine

uygun iriin ve hizmetler sunmaya yonlendirmistir.

Tiiketicilerin artan 6nemi dolayisiyla, pazarlama yoneticisi hangi mallarin,
hangi tiiketici gruplar1 tarafindan, ne miktarda, nigin tiiketilecegini bilmek
istemektedir. Clinkii firmanin tirettigi mallar1 ve hizmetleri bir pazarlama araci olarak
kullanabilmesi, tiiketicinin arzularini ihtiyaglarini ve satin alma davranisini bilmesine

baglidir.

Yukarida sunulan genel oranlar dogrudan alim karar1 ve alma eyleminden
olusan siireci etkileyen internet reklamlarina iliskin sorulara verilen cevaplarin
oranlarinin birbiriyle paralellik i¢inde oldugunu gostermektedir. Bu da bize internet
sanal diinyasina asinalik, bilgisel yakinlik ve siirekli ilgi saglamis yaklasik %75°lik
bir kesimin degisen bi¢imde internet iizerinden alisveris yaptigini gostermektedir.
Keza Internet sitelerinde reklam ve tanitim amagh olarak yer alan “beni haberdar et”
seklinde mail abonelikleri olan kesimin orami da %75 civarindadir. Internet
reklamlarindan etkilenerek Internet iizerinden {iriin veya hizmet satin alan kesimin
oran1 da %74 olarak ortaya cikmistir. Internette gordiigiiniiz bir iiriin reklamini
fiziksel olarak magazada veya yazili basinda gordiigiiniizde icinize bir asinalik
duygusu olusur mu sorusuna verilen cevaplarda da degisen bir skalada %93’liik bir
kesim internet reklamlarinin aginalik duygusu yarattigim1 ifade etmislerdir.

Reklamlarina ilgi duyulan sektorler ise eglence sektorii (Oyun, bilisim malzemeleri,
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vb.), sosyal yasam ve turizm sektorii ve giyim sektorii yiiksek oranlarda

isaretlenmislerdir.

Yukarida sunulan oranlarin yiliksek olmasinin secilen anket grubunun
demografik 6zelliklerinden kaynaklandigini belirtebiliriz. Biitiin iilke geneline iliskin
oran bunun biraz daha altindadir. Her bir orana iliskin nihai yorum yapilabilir.
Bilisim diinyasiyla iliskileri bakimindan demografik niteligi yiiksek bir grubun %70-
75’ler civarinda internet lizerinden aligveris yaptigi, yine %75 oraninda internet
reklamlarindan tanitim ve bilgi amagli yararlandigi, %93’liik bir oranda da internet
reklamlarinin bir baska medyada goriilmesi durumunda asinalik yarattigi, yani bir
marka bilinci ve algisinin olusumunda yiiksek diizeyde islev gordiigii, banner
reklamlarin %60’ {izerinde tiklandigi, dikkat c¢ektigi, satin alma siireclerini

etkiledigi sonuglart anlamli goriilmektedir.

Daimi internet kullanicilari teknolojik yenilikleri ve zihinsel ve gorsel sovlari
seven bir yapidadirlar. Genel olarak da bilisim iriinleri, giyim sektorii ve turizm
sektorline iligkin reklamlarin ilgi cektigi, etkili bir sekilde satin alma siirecinin
baslangi¢ noktasini olusturdugu sonuclar1 ¢ikarilabilmektedir. Ancak bu sonuglar
heniiz iilkemizde geleneksel medya araglarinin yerine tamamen ikame edilebilecek
diizeyde goriilmemektedir. Internet reklamciliginin hala gelismekte ve pek ¢ok alam
ciddi etkileri olan giincel bir olgu olmasi nedeniyle farkli aktorlere yonelik Oneriler
siniflandirilarak sunulacaktir. Biitiin aktorler i¢in ortak bir yonelim olarak da Internet
mecrasindan gercek ve dogru yararlanma i¢in sanal diinya ile gercek diinyanin
miimkiin oldugu ol¢ilide iliskilendirilmesi, bu iliskilendirmenin gercek/ fizik diinya
merkezli olmasi, gercek iiretim iligkileri zemininde gelismesi bireylerin sanal degil
gercek diinyanin bireyleri olmasi agisindan dnem tasidigini bir kez daha vurgulamak

istiyorum.

Gelismis tilkenin toplum ve bireyleri olarak sanal diinyay1 besleyen, igerik
katan, sanal diinya tizerinde gergek ticari deger ve kazanclar elde eder bir yetenek
kazanmanin amaglanmasi, internet diinyasinda aktif pozisyonda olunmasin1 énemli
goriiyorum. Daha genis yelpazede veya farkli demografik ozelliklere sahip bir
katilimer grubuna anket uygulamasiyla bu tezde elde edilen anket sonuglarinin en

azindan daha genis bir toplumsal zeminde Olgiilmesinin anlamli olacag:
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diisiiniilmektedir. Bu ihtiyacin karsilanmasi i¢in tez sonrasi takip c¢alismalariin
yapilmasi ve arastirmalar sonunda ortaya c¢ikacak bilgilerin, sonuc¢larin yer aldigi

takip makalelerinin yazilmasi: amag¢lanmaktadir.

Yine tez sinirlarimi astigl i¢in bizzat internet reklamlarinin icerigine iliskin
epistemolojik olusumu ve sekle iliskin estetik degerlerin yaratilmasini amaglayan
teorik ve atdlye caligmalart yapilamamistir. Bu caligmalarin da ayr1 bir akademik
calismanin konusunu olusturmasini temenni edilmektedir. Hatta bu konuda bir atdlye

caligsmasiyla teorik bilgilerin uygulama bi¢imlerini gérmek onerilebilir.

Tez Isletme Yonetimi ve etkin pazarlama teknikleri baglaminda internet
reklamlar1 merkezinde gelistirilmistir. Ancak, reklamlarin insan davraniglarini ve
toplumsal yonelimleri etkileyen {riinler olmasi nedeniyle bu alanda toplumsal
psikoloji ve insan psikolojisi, gencglik psikolojisi gibi alt disiplinler 1s1g1nda yeni
akademik caligmalarin yapilmasi gerekmektedir. Son olarak tezin sahibi akademik
olmaktan ¢ok is ve uygulama diinyasindan gelmektedir. Bu itibarla, tezin insasinda
uygulamaya esas teskil edebilecek kaynaklarin okunmasi ve degerlendirmesi daha 6n
planda olmustur. Bundan dolay1 da kaynaklar arasinda farkli diizeylerde akademik
calismalar ile bagimsiz eserlerin olusu, bazi eserler arasinda diizey ve konu

irtibatinin az olmasinin miisamaha ile karsilanacag: timidi tasinmaktadir.

Tez igerisinde siklikla Internet veya sanal diinyanin hizli gelisimi, fizik/ veya
gercek diinya ile biiyiik oranda &rtiismeye baslamasma vurgu yapilmistir. Ozellikle
ekonomik sektorlerde ve sosyal aglarda adeta vahsi bir gelisme s6z konusudur.
Ancak, Internet diinyas1 bir bagka agidan bilinmeyen kismen de giivensizlikler igeren
bir diinyadir. Bu agidan, hizla Internet diinyasina yonelik hizli bilgi akisini olumsuz
etkilemeden Internet giivenlik politikalarim belirlemek ve sertifikasyon ihtiyacini

karsilamak i¢in etkin inisiyatif almalidir.

Diger yandan bu alanda akademik c¢alismalara onciiliik eden iiniversiteler ile
bizzat sahadaki uygulayicilar olan 6zel sektdr aktorleriyle de partnerlik iliskisi
kurmasini, gerektiginde kismi destek fonlar1 saglamasi Onemli goriilmektedir.
Internet reklamcilig1, internet iizerinden yapilan e-ticaret oncelikle 6zel sektdrii

yakindan ilgilenmektedir. Bu acidan, bu alanda iiniversiteler tarafindan yapilan
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caligmalarin devlet gibi 6zel sektor tarafindan da izlenmesi, esglidiim saglanmasi,
tesviklerin temin edilmesi 6nemli goriilmektedir. Bir sivil bilgi iliretim merkezi islevi
gbren kurum olarak iiniversitelerde 6zellikle yukarida belirtilen reklamin igerik ve
formuna iliskin ve c¢ok disiplinli yaklasimlarla beslenen akademik calismalarin

yapilmasinda yarar bulunmaktadir.

Tiirk 6zel sektoriinlin ve bilim kuruluslarinin ve etki alaninin uluslararasi
alanlara yayilmasi, buna paralel olarak Tiirk televizyonlarinin ve internet sektoriiniin
de bu platformda yerini almasiyla birlikte yeni yaklasimlara ihtiya¢ duyulmaktadir.
Bu baglamda, internet reklamlarina iliskin teorik ve atdlye ¢alismalarinda sadece
Tiirkiye’de toplumu degil de ticari, kiiltlirel ve siyasal niifuz alanimiz i¢indeki farkl
toplumlara ve uluslararasi topluma hitap edebilecek c¢ok kiiltiirli reklam
caligmalarinin yapilmasinda yarar vardir. Bu amaci gergeklestirmek igin, ¢ok
disiplinli caligmalarla beslenen akademik calismalarin beslenme ve formasyon

kaynaklarina kiiltiirel antropolojiyi de ilave etmeleri gerekli goriilmektedir.
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EK 1: ANKET FORMU ORNEGI

TUKETICi PROFILI

1. Hangi yas arahigindasimiz?
a) 10-15

b) 15 - 18

c)18-25

d) 25-35

e)35-55

f) 55 <

2. Cinsiyet
a) Erkek b) Kadin

3. Egitim diizeyiniz?
a) fIkogretim

b) Lise

¢) On isans

c) Lisans

d) Yiiksek Lisans

e) Doktora

4. Mesleginiz

a) Calisan

b) Yonetici

¢) Ust diizey yonetici
d) Serbest Meslek

e) Ogrenci

f) Ev hanimi

g) Issiz
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5. Yasadigimiz cevre
a) Koy

b) Kasaba/llge

¢) Kiiciik il merkezi
d) Biiytik sehir

e) Yurtdisi

6. Gelir Durumunuz
a) Gelirim yok

b) 1000 TL ve alt1

c) 1.000 TL - 1.500 TL
d) 1.501 TL —2.500 TL
e) 2.501 - 3.500

) 3.500 TL tizeri

INTERNET VE DiGER MEDYA TAKIP SIKLIGI

7. Ne kadar siiredir internet kullanicisiniz?
a) 1 yildan az b) 1-2 y1il ¢) 2 yildan fazla

8. Bundan once, son bir hafta icerisinde herhangi bir yerden internete
baglandimiz mi?
a)Evet b)Hay1r

9. internete en sik nereden baglaniyorsunuz?
a) Internet kafe b) Evden ¢) Okuldan/Isten d) Cep telefonu
tizerinden (3G, WiFi)

10. Hangi siklikla Internete giriyorsunuz?
a) Cok seyrek

b) Ayda bir kez

c) Sadece haftasonlari

d) Her giin bir kez

e) Her giin birkag kez

f) Hergiin giin boyu

102



11. Girdiginizde internette ne kadar siire bagh kaliyorsunuz ?
a) 1 saatten az b) 1-2 saat c) 3-5 saat d) 6-8 saat e) 9 saat ve

daha fazla

12. interneti hangi amacla kullaniyorsunuz?
a) Elektronik postalarimi kontrol etmek

b) Forum sitelerine girmek

c¢) Aligveris yapmak

d) Bankacilik islemleri

¢) Sosyal aglar (Facebook-tweeter gibi)

f) Sohbet programlarit (MSN, ICQ, Skype gibi) kullanarak sohbet etmek
g) Dizi, film, video (Youtube) izlemek

h) Haberleri takip etmek

1) Okul/is i¢in arastirma yapmak

j) Dosya indirmek (film, miizik,program gibi)
k) Oyun Oynamak

13. Diger hangi medya araclarimi hangi siklikla takip edersiniz?
a) Hig takip etmem

b) Ara sira gazete okurum

¢) Gunliik gazete okur ve TV haberlerini izlerim

d) Giinliik gazete okuma yasam bi¢imimdir

e) Giinliik yogun TV izlemek yasam bi¢imimdir

14.Giincel olaylarnt ve gelismeleri hangi medya araclarindan izlemeyi tercih

edersiniz ve hangisini giivenilir bulursunuz?

a) Pek ilgim yoktur
b) TV kanallar1
¢) Yazili basin
d) Internet medyasi

e) Biitiin medya araglarini takip ederim
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INTERNET REKLAMLARI, ETKILERi VE TEKNiIiK OZELLIiKLERI

15. Bir iiriinii almamza asagidaki reklamlardan hangisi daha fazla etkide
bulunur?

a) TV reklamlar1

b) Gazete vb. basili reklamlar

c) Internet sitelerindeki reklamlar

d) Internet satis firmalarinin reklamlari

e) Higbiri

16. Satin aldigimz veya alacagimz iiriin hakkinda nasil bilgi edinmeyi tercih
edersiniz?

a) Satis magazasina sorarak

b) Bagka bir magazadaki iiriinle karsilastirarak

¢) Cevreme danisarak

d) Internet satig firmalarmin miisteri yorumlarina bakarak

e) Hepsi

17. internette gordiigiiniiz reklamlardan etkilenerek dogrudan satin alma yapar
misiniz?

a) Internet reklamlari ilgimi ¢ekmez

b) Reklamlari tistlin korii goriiriim ancak satin almami saglamazlar

¢) Genelde Internet reklamlarin1 bilgilenme amaciyla incelerim

d) Kisa bir Internet incelemesinden sonra dogrudan satin alma islemini
gergeklestiririm

e) Reklamlar dogrudan degil ancak, dolayli olarak satin almam etkiler

18. Internette gordiigiiniiz bir iiriin reklamim fiziksel olarak magazada veya
yazili basinda gordiigiiniizde icinize bir asinalik duygusu olusur mu?

a) Hi¢bir duygusal yakinlik olusmaz

b) Duygusal asinalik olugsmaz ancak pazar bilgisi edindigimi diigtiniiriim

¢) Uriine dikkatim yogunlasir ancak sanal diinyada da miisteri memnuniyetine
bakmay1 benimserim

d) Sanal diinyada yaygin olan ger¢ek diinyada da yaygindir duygusu olusur

e) Bildigim bir {irlinli gérmiis gibi olurum
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19. Hangi sektorlerin reklamlarina ilgi duyarsiniz?
a) Teknolojik tirtinler

b) Giyim sektorii

¢) Gida sektorii

d) Eglence sektorii (Oyunlar, miizik, bahis, vb)

e) Sosyal yagam sektorii (Turistik gezi, konaklama, vb.)

20. Hangi sektorlerde Internet reklamlarindan etkilenerek Internet iizerinden
iiriin veya hizmet satin aldimz?

a) Teknolojik tirlinler (Bilgisayar malzemeleri, cep telefonlar1 ve aksesuarlari)

b) Giyim ve aksesuarlari

c¢) Temizlik malzemeleri

d) Arag yedek parga ve bakim setleri

e) Turistik turlar

f) Hi¢ almadim

21. internet sitelerinde reklam ve tanitim amach olarak yer alan “beni haberdar
et” seklinde mail abonelikleriniz var m?

a) Cokga aboneligim var.

b) Giiven duydugum firmalara ait aboneliklerim var

¢) Sadece ilgi duydugum alanlarla ilgili aboneliklerim var.

d) Aboneliklerim var, fakat bu mailleri okumadan siliyorum.

e) Aboneligim yok.

22. internet Uzerinden Ahsveris Yapar misimz?
a)Sik sik yaparim

b)Arada bir yaparim

c)Nadiren yaparim

d)Baska yerde bulamazsam yaparim

e)Asla yapmam
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23. En cok karsilastigimiz reklam cesidi hangisidir?
a)Banner

b)Pop — up

c)Spam

d)Floatingbanner

e)Rolloverbanner

f)Showcasebanner

g)Top-Rollbanner

24. Dikkatinizi ¢ceken reklam cesidi asagidakilerden hangisidir?
a)Banner

b)Pop — up

c)Spam

d)Floatingbanner

e)Rolloverbanner

f)Showcasebanner

g)Top-Rollbanner

25. En ¢ok tikladigimiz reklam ¢esidini isaretleyiniz?
a)Banner

b)Pop — up

c)Spam

d)Floatingbanner

e)Rolloverbanner

f)Showcasebanner

g)Top-Rollbanner

26. Satin alma kararimzi hangisi etkiler?
a)Banner

b)Pop — up

c)Spam

d)Floatingbanner

e)Rolloverbanner

f)Showcasebanner

g)Top-Rollbanner

h) higbiri
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27. Hangi tiir internet reklamlan dikkatinizi ceker?
a)Banner

b)Pop — up

c)Spam

d)Floatingbanner

e)Rolloverbanner

f)Showcasebanner

g)Top-Rollbanner

h) higbiri

28. Hangi tiir reklamlar sizde rahatsizhik yaratir?
a)Banner

b)Pop — up

c)Spam

d)Floatingbanner

e)Rolloverbanner

f)Showcasebanner

g)Top-Rollbanner

h) hepsi

Banner Reklam: Web sitesinin herhangi bir yerinde bulunan hareketli resimlerden
olusan ve ilizerine tiklandiginda bagska bir sayfaya yonlendiren internet reklamidir.
Pop-Up Reklami: Web sitesinin veya reklamin bulundugu sayfanin acilmasiyla
birlikte hemen agilan reklam penceresidir.

Spam : Isteginiz disinda e-posta adresinize gelen reklam igerikli e-postalardir.
Floatingbanner: Web sitesi agildiginda yaklasik Birkag saniye hareket eden ve daha
sonra kaybolan veya kiiclilen reklamlardir.

Rolloverbanner: Banner goriiniimiinde olup mouse ile lizerine gelindiginde, acilarak
belli bir biiyiikliige ulasan mouse ¢ekildiginde de eski halini alan bir reklam
cesididir.

Show case: Ucretsiz mail dagitan servis saglayicilarin kullanicilarinin, e-posta
adreslerini kontrol ederken karsilastiklar1 reklam cesididir. (mynet, gmail, hotmail
gibi)

Top-Rollbanner: Kiigiik bir alanda yayimlanan reklamin iizerine tiklandiginda pop-
up penceresinde acilan reklam cesididir.
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OZGECMIS

25 Ocak 1968 Mersin ili Tarsus ilgesi dogumluyum. ilk ve orta 6grenimimi
ayni ilgede tamamladiktan sonra 1987 yilinda Ankara Polis Koleji ve 1991 yilinda
Polis Akademisi’nden mezun oldum. 1997 yilina kadar Istanbul ve Erzincan
Emniyet Miidiirliiklerinde gorev yaptim. 2000 yilindan itibaren 6zel bir sirkette
yonetici olarak ¢alismaktayim. 2008 yilinda Beykent Universitesi, isletme Anabilim

Dalinda ytiksek lisans egitimine basladim.

Yabanci dilim Ingilizce olup, 4 gocuk babastym.

Aday: Semih SUNGUR
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