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OZET

YENi MEDYADA ARAMA MOTORU REKLAMCILIGININ
KULLANICI DAVRANISLARI UZERINDEKI ETKIiSI

Yeni iletisim teknolojilerinin her gegen gilin internet kullanicilarinin
yasaminda ve markalarin stratejik pazarlama planlamalarinda kullanilmasi, iletisim
faaliyetlerinin bicim ve igerigini farkli boyutta etkilemistir. Yeni medya akim ile
birlikte es zamanli enformasyon aktarimi, interaktif iletisim olgusu ile kullaniciya
yeni sinirlar belirlemistir. Bu sinirlar, arama motorlar1  {izerinden kurumlarin
pazarlama stratejilerini planlanmasini, {irin ve hizmetlere yonelik satiglara destek
olusturabilecek tiim diizenlemeleri, ¢agin ve rekabet ortaminin gerektirdigi anlayisa
uygun olarak diizenlemesini saglamistir. Ayrica, hedef kitlenin tercihlerinde rakip
firmalardan 6nde olabilmek ve marka imaj1 yaratilmasi konusunda arama motorlari

ile stratejiler belirlemek biiyiik 6nem tagimaktadir.

Tez kapsaminda, “yeni medyada arama motoru reklamciliginin kullanici
davraniglart {izerindeki etkisi” ortaya konmustur. Arama motoru pazarlamasi
incelenen firma, halkla iligkiler temelli pazarlama iletisimi yOnetimine dair

yaklasimlarini, modern pazarlama anlayisina yonelik olarak hazirlamaktadir.

Bu cer¢evede, yeni medya pazarlama stratejileri agisindan incelenen firmanin
pazarlama stratejilerine uygun yaklagimlar sergilemesine ragmen, profesyonel destek
oraninin diisiik oldugu goriilmiistiir. Incelenen firmanin dogru bir sekilde yeni medya
pazarlama stratejisi gerceklestirmesi i¢in Onerilen model anlayisi, “tiikketici odakli

planlama” ve “aksiyon aldirma” oldugu belirlenmistir.
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ABSTRACT

THE EFFECTS OF THE NEW MEDIA SEARCH ENGINE
ADVERTISING ON USER BEHAVIORS

New communication technologies used in daily routine of internet users, and
in strategic marketing formulations of various brand names have demonstrated some
disparate effects on form and content of communication activities. The new media
trend in association with synchronous information transfer with an interactive
communication element has defined new limits for consumers. These limits and use
of search engines enabled corporations to formulate their marketing strategies, and
support given to product and service sales in compliance with the concept required
by modern ages and competitive environment. Besides, in terms of designing brand
images and preferences of target groups, formulating strategies using search engines

is highly important for being one step ahead of competitors.

In this dissertation, “the effects of the new media search engine advertising
on user behaviors” is identified. The company the search engine of which has been
analyzed approaches to the management of marketing communication based on

public relations in accordance with the modern marketing concept.
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GIRIS

Yeni iletisim teknolojileri ile birlikte iletisim faaliyetlerine ait araglarin
cogalmasi, bireylerin sosyal yasamini biiylik oranda etkilemistir. Bilgi ve iletisim
teknolojilerindeki ilerleme, kisilerin bu gelismeleri yakindan takip etmesine ve
teknolojinin kisiye sundugu imkanlar dahilinde fayda aramasina yoneltmistir. Yeni
iletisim ortaminin kullanim kolayligi, etki alanmin genisligi, uygulamalara kisa
siirede adapte olmasi, teknolojilere erisim maliyetlerinin diisiik olmasi, bireylerin
giinliik yagamda yarar ve kazang saglamasi, dogrudan insanlarin sosyal, kiiltiirel ve

ekonomik alanlarini etkilemistir.

Gelisen teknoloji unsurlari, bireylerin yasamlarinda giderek daha genis bir yer
kaplamaktadir. Firmalar, pazarlama ve miisteri iligkilerini teknolojinin 15181 altinda
farklilastirmistir.  Kiiresellesme, ekonomik ve teknolojik olanaklarin artmasiyla
birlikte bireylerin sosyal iliskilerini degistirmis, kurumlarin da daha genis kitlelere
ulagmasini saglamistir. Yasanan kiiresel rekabet sonucu, markalarin hedef kitlelerine
yonelik yiiksek hiz ve diigsiik maliyetle sundugu iiriin ve hizmetler, internet
teknolojisi araciligiyla gerekli bir hale gelmistir. Yasanan tiim bu degisimler ve

geligsmeler, medya alaninda “yeni” bir anlayis1 getirmistir.

Yeni medyanin ortaya c¢ikisiyla birlikte kurumlar, geleneksel pazarlama
iletisimi yontemlerinden uzaklagarak, tiiketicilerin yeni iletisim platformu olan arama
motorlarinda yer almak istemektedir. Bu durum, markalarin sanal ortamda pazarlama
stratejilerini  yiirlitmelerine neden olmustur. Tiiketiciler de {irlin ve hizmet
ithtiyaglarim1 karsilayabilmek icin sadece geleneksel medya araglarindan degil,

interneti kullanarak arama motorlari iizerinden markalarin1 pazarlamaktadirlar.

Calismanin  birinci  boliimiinde, medyadaki “yeni” kavrami {izerinde
durularak, yeni iletisim teknolojilerindeki yeni medyaya iliskin agiklamalara yer
verilmistir. Bu siirecte yeni iletisim teknolojilerinin yeni medya cergevesinde gelisim
stireci, yeni medyanin yenilik, 6zellik, teknolojik boyutu, yeni medyanin dogusu,
yeni iletisim teknolojilerinin yeni medyaya web uygulamalar1 agisindan etkileri,

arama motorlarinin yeni iletisim teknolojilerindeki yeri derinlemesine incelenmistir.



Ikinci boliimde, internet reklamlar ve yeni tiiketici davranisi ele almmustir.
Yeni medya pazarlama yonetimi ¢ercevesinde arama motoru pazarlamasi ile ilgili
bilgiler verilmistir. Yeni medya pazarlama stratejilerinden bir digeri olan pazarlama
iletisimi, detayli olarak incelenmistir. Entegrasyonu saglayacak olan biitiinlesik

pazarlama iletisimi stratejileri de yeni medya faaliyetleri agisindan ele alinmistir.

Calismanin t¢iincli boliimiinde ise, Tirkiye’de arama motoru reklamciliginin
tilkemizdeki kullanimi konusuna deginilmistir. Firmalar arama motorlar ile ilgili
hangi stratejileri uygulamakta, pazarlama faaliyetleri arasinda hangi noktada

durmaktadir konusu ele alinmistir.

Calismada, yeni iletisim teknolojilerinin gelismesiyle ortaya c¢ikan yeni
medyanin, bireylerin ve kurumlarin sosyal, kiiltiirel ve ekonomik boyutunu
etkilemesi aktarilmaktadir. Kurumlarin pazarlama stratejilerini  yeni kilan,
miisterisini merkeze alan, kullanici odakli anlayisindan kaynaklanmaktadir.
Calismanin amaci, yeni medya akimi araclarin kullanimi, markalarin pazarlama
stratejilerini olustururken yeni medyadan nasil yararlanildigi, pazarlama iletisimi
stratejisi agisindan uygulamalart gibi modern pazarlama anlayist agisindan onemli

olabilecek arastirma sorularia yanit aramaktir.



1.BOLUM
1. YENI MEDYANIN REKLAM UZERINDEKIi ETKILERIi
1.1. Kavramsal Acidan Yeni Medya

Giliniimiizde basin, televizyon gibi kelimelerin yerini almaya baslayan yeni
medya, yani yeni iletisim ortamlari, baglangi¢lar1 20. yiizyilin ilk yarisina gitse de
kullanict agisindan son yirmi yil i¢inde yayginlasan; sayisal, cogunlugu internet
baglantili, genellikle c¢oklu ortam igerik sunan ve etkilesime agik teknolojiler
kullanilarak haber ve enformasyon akisinin saglandigi ortamlardir. Burada anahtar
kelime yeni kelimesidir. Ne de olsa 133 yil 6nce icat edilen telefon da bir iletisim
teknolojisidir. Televizyon, telgraf gibi teknoloji ile iletisim araglari, ilk ortaya

ciktiklarinda yeni olarak adlandirilmislardir.

Yeni iletisim ortamlar1 dendiginde glinimiizde akla ilk olarak bilgisayar
internet-cep telefonu iicliisii gelmektedir. ileride bu iiciiniin {izerinde ayrintili olarak
durulacaktir. Ancak yeni iletisim ortamlar1 kavrami bir tek bunlar1 kapsamamaktadir

(Ozgaglayan, 1998, s. 36).

Bu agiklamalarin 15181nda, hem nakil hem depolama hem de igeriginin farkli
ortamlarda kullanilabilir hale gelmesi i¢in, degistirilebilir olmas1 acgisindan internet,
bilgisayar ve cep telefonu disinda, gazeteciler icin faydali olabilecek daha pek ¢ok

yeni teknolojiler ve ortamlar sunulmustur.

Gilinlimiizde yukaridaki gibi ayrintili bir tanim yapildiktan bir sonraki giin
bile yetersiz kalabilmektedir. Var olanlarmin hizla gelistigi bir teknoloji grubu
olmast disinda, her giin yepyeni teknolojilerin ¢iktigi ve daha uygun kelimeler,
terimler bulunmadan hizli bir sekilde kullanima girdigi goriilmektedir. Buna en iyi
ornek “Podcast” olacaktir. Bu teknoloji; gencglerin mobil cihazlarina, abone olduklar
cesitli yayinlari, blog’lardaki video ya da ses dosyalariin giincellenmis hallerinin
otomatik olarak indirilmesini saglayan bir programdir. Bugiin egitimden kendi
yayinini yapmaya kadar her alanda kullanilan bir teknoloji haline gelmistir (Cakur,
2009, s28).



1.2.  Yeni Medyanin Tanimi

Yeni kelimesinin 6zelde medya (ortam) ig¢in, genelde de teknoloji igin
kullanilmasi sik¢a kullanilan bir ifade bigimidir. Akademik agidan baktigimizda, eski
veya geleneksel dedigimiz ve giderek daha az tercih edilen teknolojiler ve ortamlar
ile goreceli olarak daha yeni teknoloji ve ortamlar arasindaki farklari ortaya
koyabilmekteyiz. Ayrica, eski-yeni teknoloji ve ortamlarin etkilerini belirlemeye ve
karsilastirmaya yonelik calismalar da yapabilmekteyiz. Lister ve arkadaslarinin
belirttigi gibi tabletler, kagit, analog, dijital ve benzeri kayit teknolojileri olmasaydi
bugiin sahip oldugumuz kiiltiirler olmazdi. Diger bir deyisle, teknoloji kiiltiir
analistlerinin yan meselesi degil, her zaman ve her yerde var olan bir konudur.

Kisaca tiim kiiltiir teknolojiktir (Lister ve digerleri, 2009).

1.3.  Yeni Medyanin 6zellikleri
1.3.1. Yondesme

Yeni iletisim ortamlarinin 6zelliklerini anlayabilmek i¢in dnce yondesmenin
ne demek oldugundan bahsetmek gerekir. ingilizce convergence kelimesi yeni bir
iletisim teknolojileri sozciigiidiir ve Tiirk¢e’de yerine yondesme, zaman zaman da
yakinsama  kelimeleri kullanilmaktadir. ilk bakista yondesme, farkli iletisim
teknolojilerinin birlesmesinden, i¢ ige gegmesinden yeni bir iletisim ortaminin
dogmasini anlatir. Giintimiizde ¢esitli iletisim bigimleri birbirine doniismekte ve
aralarindaki farklilik yok olmaktadir. internet’ten énce bir olayin, bir haberin hangi
mecrada nasil anlatildig1 belliydi. Geleneksel analog kitle iletisim araglart —radyo,
televizyon, basim ve film birbirlerinden bayagi farkli iretim ve iletim sistemleri
kullanirdi. Gazeteler ve dergiler yazilar ve fotograflara odaklanmigken radyo sesle
hikaye anlatird, televizyon da hareket eden goriintiiler ve sesle yaymn yapardi. Her
bir platform kendi aletlerine, uzmanlasmis takimlarina, kendine gore avantajlara,
dezavantajlara sahipti. Web tiim bu platformlar1 biitiinlesmeleri konusunda zorladi.
Bugiiniin web siteleri ya da sayisal televizyonlar1 yazidan, duragan goriintiilerden,
sesten ve video’dan olugsmaktadir (Palfreman, 2006; Straubhaar ve Larose, 1997, ss.
20-21).

Sayisal televizyonlar ve mobil internet erisimli cep telefonlar1 da

yondesmenin sundugu yeni teknolojilerdir (Tuncel, 2005, s. 92).



Yondesme dnce ve en biiyiik etkiyi iki iletisim ortaminda yaratmistir: Telefon
ve kisisel bilgisayar Telefon hatlari sayesinde internete baglanabilen kisisel
bilgisayar uzunca bir siire enformasyon ¢agiyla ilgili en onemli gelisme olmustur.
Ama artik internetin dokundugu her ara¢ yondesmeden nasibini almaktadir

(Campbell, 2005, s. 42).

Ornegin interneti ve telekomiinikasyonu da icine alarak gelisen yeni sayisal
televizyonlar ayn1 zamanda izleyicilerine hangi programi ne zaman seyredecekleri
konusunda ozgiirliik getirmektedir. Ulkemizde de kullanilan benzeri dijital
platformlarda izleyici radyo yayinlarini dinleyebilmekte, hava durumu vb. konularda
yazil1 bilgi alabilmekte, yol durumunu sehrin ¢esitli yerlerindeki kameralar sayesinde
gorebilmekte, seyrettigi yayimi istedigi zaman durdurabilmekte, istedigi yerden
seyretmeye devam edebilmekte, basa donebilmekte ya da daha sonra seyretmek
tizere kaydedebilmektedir. Yine bu yeni televizyonlarla alisveris yapma, banka
islemlerini halletme ve enformasyon alma, oyun oynama gibi internetin 6zelliklerini
kullanmak, mesaj gondermek, almak gibi fonksiyonlar da miimkiindiir. Bu
sistemlerden biri olan TiVo gibi paketlerde ayn1 zamanda fotograflarin, gériintiilerin
depolanmas1 gibi ekstralar da bulunmaktadir. Tiim bu ozellikler giin gegtikge
artmakta ve gelismektedir. Bir de bunun tam tersi bir yondesme s6z konusudur Ki,
bu, internet sitelerinden yayin yapan yani genel olarak bilgisayar ekranindan
izlenebilen (Normalde televizyon yayinlarina ulagmak i¢in gereken TV Kkarti
olmaksizin) internet TV yaylaridir. Ulkemizden iiye olunarak ve belli bir miktarda
ticret Odenerek internet iizerinden izlenebilen Digitirk Web TV (Bkz.

www.digiturkwebtv.com) 6rnegi verilebilir (Cakir, 2009, s30-31).
1.3.2. Kitlesizlestirme

Yeni iletisim ortamlarinin kitlelere ulagabilme gibi bir de kitlesizlestirme
ozelligi vardir. Biiyiik bir kullanicit grubuna yayin yaparken ayni ortam iizerinden
aym zamanda her bireyle 6zel iletisim kurulmas: saglanabilmektedir. Ornegin ayni
mail grubu icindeki binlerce kisiye ayn1 mesaj gdnderilebilecegi gibi grup i¢inden on
ya da bir kisiye de mesaj gonderilebilir. Alistigimiz televizyon, radyo gibi iletisim
kanallarinda bir mesaj (haberler, bir dizi, bir program, reklamlar) yayimlandig1 anda

bir grup tarafindan izlenir. Bir kisiye 6zel mesaj gonderme olasilifi yoktur (yeni



dijital televizyon yaymlarindan bahsedilmemektedir). Yeni medyada ise kitlesel ve

bireysel mesajlagsma ayni ortam iginde miimkiindiir (Cakir, 2009, s31).
1.3.3. Kullamciyla Etkilesim Olanag — interaktif

Internetin belki de en 6nemli ozelligi interaktif iletisim saglamasi yani
etkilesimdir. Internet tek tarafli bilgi vermek yerine, kullanicinin katilimini da
saglamaktadir. Geri besleme kanallarin1  kullanan geleneksel kitle iletisim
araclarinda, kullanicinin (izlerin, okurun) mesajin olusturulmasi siirecine katilimi
neredeyse yok gibidir ya da daha yavas ve “zorlu” bir yolun sonundadir. Okur
mektuplari, izleyicilerin telefon kanaliyla katildiklart TV programlar1 geleneksel

medyanin etkilesim siirecine 6rnek olarak verilebilir (Geray, 2003, s. 18).

Kullanicr internet iizerinden bir yazi okudugunda kendi goriislerini hemen
yazinin sonunda belirtebilir. Seyrettigi videolar1 notlandirabilir. Sunulan igerigi
kendisi, kendi zevklerine goére gorsel bir sekilde diizenleyebilir. Olusturdugu
giinliiklerle baska bir igerik treticisinin iiretim siirecine katkida bulunabilir, kendi
videolarim igeriklere ekleyebilir. Mesaj panolariyla aninda igerige dahil olabilir.
Forum sayfalarinda baska bir¢ok kullaniciyla birlikte mesajlasarak o ortamin
iceriklerini yaratabilir. Bunlarin hepsini de yine internet lizerinden, kullandig: kanal
tizerinden yapabilir. Ayrica internet artik geleneksel medyanin geri besleme
olanaklart i¢cin de kullanilmaktadir. Bir televizyon programinda sunucu, konuguna
soracag! sorulari, izleyicilerden gelen mailler arasindan secebilmektedir. Izleyiciler,
programin konugu konustuk¢a kendisine internet {izerinden not verebilmektedirler ya
da programda tartisilan konuyla ilgili goriislerini yine internet {izerinden
belirtebilmektedirler ve bu goriislere ayn1 programda yer verilebilmektedir (Cakir,
2009, s.33).

1.3.4. Hem Senkron Hem Asenkron Olabilme

Internet hem senkron (esanli) hem de asenkron (baska-anl1) bir medya olanag:
sunmaktadir. Birey i¢in uygun bir zamanda mesaj gonderme veya alma yeteneklerine
sahiptirler. Ayn1 andalik gerekliligini ortadan kaldirirlar (Atabek, 2005, s. 75; Geray,
2003, s. 19).



Omegin televizyonda ya da radyoda bir mesaj yayimlandiginda bu mesaj
onemli bir mesajsa birkac kez daha tekrarlanabilir. Ancak o anlarda yayini
dinleyemeyen, izleyemeyen Kkisiler o mesaja daha sonra ulasmak isterlerse
ulasamazlar. (Kaydedildigi durumlar haric). Internette ise mesaj verilir, silinmedigi
miiddetce, bu igerige kullanic istedigi zaman ulagir. Ister yayin aninda ister daha
sonra... Ya da e-postada oldugu gibi belki de bin kisiye bir mesaj gonderilir. Ama her
birey istedikleri zaman, e-posta kutularini ne zaman Kkontrol ederlerse, ayri
zamanlarda mesaj1 alirlar. Yeni iletisim teknolojileriyle radyo ve televizyon 6rnekleri
de degisecek, onlarda asenkron yaymn yapabileceklerdir. Umit Atabek konuyla ilgili
sOyle bir drnek vermektedir: “Igeriginizi sunucuya (server) yerlestiriyorsunuz ve onu
isteyenler istedikleri zaman izliyorlar. Bu mantikla, dyle bir radyo tasarlayabilirsiniz

ki, tamamen dinleyicinin kendi programini kendi yaptigi bir radyo olabilir bu

(Atabek, 2005, s. 75).”

Giliniimiiziin dijital televizyonlarinda da internet destegiyle asenkronluk
saglanabilmektedir. Yeni televizyon yayinlarinin énceden segilen ya da o anda karar

verilen programlar1 kaydedebilme ve sonra izleme olanagi saglamasi da miimkiindiir.

1.4. YENI MEDYANIN TARIHSEL GELISiMi

Yeni medya dendigi zaman ilk akla gelen teknoloji olan internetin kisisel
olarak kullanilmaya baslandig1 tarihten bugiline kadarki siirenin ¢ok kisa oldugu
sOylenebilir. Ancak internet ve yeni iletisim teknolojileri o denli hizla yayilmakta ve
gelismektedir ki yeni medyanin, gegirdigi zamana kiyasla uzun bir tarihgesi
olusmustur. Yeni iletisim teknolojileri ve ortamlarinin yetisilemeyecek 6lgiide hizli
ve niceliksel olarak c¢ok gelismesinin en biiyiik nedeni, bilgi ¢aginda olmamiz,
enformasyon toplumlar1 haline gelmemizdir. Enformasyon toplumu “enformasyonun
tiretiminin, kullaniminin ve dagitiminin 6ncelikli ekonomik ve sosyal aktivite oldugu

toplum”dur (Straubhaar ve Larose, 1997, s. 22).

Enformasyon aktarimmin Onemi arttik¢a yeni iletisim teknolojileri ve

ortamlar1 gelismekte, ayni sekilde yeni enformasyon teknolojilerinin biiyiik bir hizla



tiretilmesi ve yondesmeleriyle enformasyon toplumundaki ilerleyis hizlanmaktadir.

[ki taraf birbirini desteklemektedir.

Buglinkii enformasyon teknolojisinin temelleri aslinda telefonun (1876) ve
radyonun (1898) icadma kadar gitmektedir. Ancak oOzellikle fiber optik kablo
teknolojisiyle birlikte enformasyon aligverisinin biiylikliigli ve hizi tamamen
degismistir. Yiksek ve hizli veri akisinin saglanmasi i¢in kullanilan fiber optik
kablolarla, kullanic1 dilinde, daha kaliteli ve akict ses ve goriintii alinir. Ayrica bu
teknoloji yeni medyanin etkilesim ozelligi i¢in de ¢ok uygun bir ortamdir. Fiber
optik kablo teknolojisinden bagka, zaten uzun zamandir kullanmakta oldugumuz
ancak artik dijital alt yapilar1 ve internetle olan baglantilariyla yeni iletisim
teknolojilerine dahil olan televizyon, telefon sabit hatlari, video kaydediciler gibi
“eski”leri saymazsak esas olarak bugiinkii ortamlar1 “yeni”leyenleri bilgisayarlar,
cep telefonlar1 ve neredeyse tiim bu teknolojilerle birlikte kullanilan, enformasyon

caginin asil kahramani, aglarin ag1 internet olarak sayabiliriz (Geray, 2003, s. 25).
1.4.1. Bilgisayar

Kesin tarihiyle ilgili tartigmalar olmasina ragmen, ilk bilgisayarin 1930’lu
yillarin ikinci yarisinda ortaya ¢ikan bilgisayarlardan biri oldugu bilinmektedir.
Kisisel bilgisayar lafin1 ilk olarak 1975 yilinda Ed Roberts Altair 8800 i¢in kullansa
da ilk kisisel bilgisayar 1971 yilinda 750 dolara satisa sunulan Kenback-1’dir. ilk
kisisel bilgisayar ise IBM’in 1981 yilinda piyasaya siirdiigii IBM PC’dir. Ayni1 firma
1984 yilinda yaklasik 13,5 kiloluk ilk tasmabilir bilgisayari, 1986’da yaklasik 5,5
kiloluk ilk diziistii bilgisayar1 (laptop) ve 1994°te de Thinkpad adiyla, i¢ine CD-
ROM  entegre edilmis ilk dizlistii  bilgisayar1  piyasaya  siirmistiir

(www.computerhope.com, 2009).

“Onlar (Bilgisayarlar) baslangicta yalnizca hesap makinesi olarak
diistiniilmiisti ve 1970’11 yillarin basina kadar islevleri olmamistir.” (Briggs ve
Burke, 2004, s. 302) 1971°de, Intel’in mikroislemciyi, yani c¢ipe yerlestirilmis
bilgisayar1 icat etmesiyle bilgi isleme giicii her yere monte edilebilir hale gelmistir

(Castells, 2005, s. 52).

Bilgisayarlarin evlere, kisilere yayilmasiyla birlikte artik bir “bilgisayar

uzman1” olmadan da bu teknolojiden faydalanabilme gerekliligi bas gostermistir.
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Kullanicilarinin ~ kodlarla ugrasmadan, hatta “tiklayarak” kullanabilecekleri
yazilimlar yine daha kolay anlasilir ve kullanilir ara yiizlerle desteklenmistir. Defter-
kalem gibi rahat bir aligkanlikla kullanilabilen bir alet olma yolunda ilerledikge
kullanic1 ve cihaz sayisi artmustir. Mektuplarin yerini e-postalar, gazetelerin ve
dergilerin yerini internet siteleri, bahgede topla oynamanin yerini Half-Life (Counter-
Strike) gibi gercek kisilerle, es zamanl bilgisayar iizerinden oynanan PC oyunlari
almistir. Her sabah mutlaka kontrol edilen e-postalar, siirekli acik, internet baglantili
ekranda akan enformasyon derken; internetle yaptig1 is birligi sayesinde,
bilgilenmeden eglenceye, iletisimden depolama gorevine kadar hayatin her alaninda
vazgecilmez bir hal almasiyla bilgisayarlar, once “diz iisti” sonra “avugici”
olmusglardir. Artik neredeyse fliretilen tiim yeni iletisim teknolojileri, bilgisayar
teknolojilerini (ve interneti) barindirir hale gelmistir. Ornegin bugiin cep telefonlari
da bilgisayarlarin sahip oldugu birgok islevi yerine getirebilmektedir (Castells, 2005,
s. 53).

1.4.2. Mobil Cihazlar

Ilk cep telefonu 3 Nisan 1973 yilinda Motorola’dan Dr. Martin Cooper
tarafindan lanse edilmistir. Cooper elinde telefonu, Bell Laboratuvarlari’ndan bir
arkadagiyla konusarak caddede, gazetecilerin Onilinde turlamistir. 80’lerde
kullanilmaya baslanan ama hiz, kapasite ve kapsama alani acisindan ¢ok diisiik
seviyede olan bu cep telefonlarinin yerini 2. Nesil (2G) olarak bilinen 90’larin, mesaj
da gonderen, medya igeriklerinin indirilebildigi telefon sistemleri almistir. 1994
yilinda Tiirkiye’de kullanilmaya baslayan GSM (Global System for Mobile
Communications — Mobil iletisimler i¢in Kiiresel Sistem) cep telefonlar1, daha sonra
biraz daha geliserek internete erisim saglama, video ¢ekme ve gosterme gibi ¢esitli
ozelliklere sahip olup bir ara donem olusturmuslardir. Bugiin ise goriintiilii konugma
yapilabilmesini saglayan, sesten ¢ok data iletimine odaklanan, sesin veri olarak
tasindigt 3G telefonlar kullanilmaya baslanmistir. 3G teknolojisi kisaca uydu
araciligiyla veri alip gonderme iizerine kuruludur. 3G ile hem ses hizmeti hem de
veri aktarimi ¢ok daha hizlidir (T6renli, 2005, ss. 118-119; www.tk.gov.tr, 2009;

www.wikipedia.org, “History of Mobile Phones”, 2009; inventors.about.com, 2009).

Artik diinyadaki egilim tiim yeni iletisim teknolojilerini bir aracta toplamaya

caligmak ve bunun da tasmabilir ve ayn1 zamanda diger insanlarla mutlaka sesli, ayn1
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zamanda goriintiilli, yazili iletisim kurabilen bir alet olmasidir. Artik cep telefonu
diye satin alman aletler aynt zamanda televizyon, kamera, fotograf makinesi,
walkman/mp3 c¢alar, radyo, ajanda olmasinin yani sira internete de baglanabilen; yazi
yazmaya, hesap ve listeleme yapmaya, e-posta alip vermeye yarayan c¢esitli
programlar1 da kullanabilen, gesitli verileri depolama islevine sahip bir bilgisayar
gorevi de gormektedir. Aslinda is terse donmiistlir, bunlarin tizerine telefonla
konusma ozelligi de eklenmektedir. Sehirli bir insan i¢in yola ¢ikarken hangi
yollarda trafigin sikisik oldugu, yolda kayboldugunda GPS destekli bir navigasyon
olanag1 onemlidir. Acil e-postalarina ulagsmasi, gondermesi gereken dokiimanlar1 bir
yere baglt kalmaksizin gonderebilmesi... Bunlar i¢in sadece internet degil, kisinin
yaninda tasiyabildigi bir cihaz da gereklidir. Tasinabilir bilgisayarlar ama 6zellikle
cep telefonlar1 kullanicilarinin tiim bu avantajlardan faydalanmasini saglamaktadir

giinimiizde (Torenli, 2005, s. 119).

Gintimiizde cep telefonlar1  teknolojileri internet ve  bilgisayar
teknolojilerinden bu ikiliyi de i¢ine alarak- daha hizli gelismektedir. Ciinkii
insanlarin her an gereksinim duyabilecegi enformasyon, haber akisinin saglanmasi
icin mobil cihazlar gerekmektedir. Cep telefonlari haberi yapmak, vermek ve almak
konusunda hem herkesin hem de 6zellikle gazetecilerin en biiylik yardimcis1 olmak
tizeredir. Bilgisayarlarla hizlanan, gelisen haber alma ve verme gorevinin, gazetecilik

sektorliniin yeni iletisim teknolojisi olma yolundadirlar (Kuzuloglu, 2009c¢).
1.4.3. internet

“Diinyanin en biiyiik bilgisayar ag1 olan internet diinya iizerinde mevcut
milyonlarca agin birbiriyle ortak bir protokol g¢ercevesinde iletisim kurmasini ve
birbirlerinin kaynaklarini1 paylagmasini saglayan iki ya da daha fazla yerel ya da

genis alan ag1 arasinda kurulan kaynak kiimesidir” (egitek.meb.gov.tr).

1985 yilinda kullanilmaya baslayan (www.wikipedia.org, 2009, “internet”)
ingilizce internet sozciigiindeki inter arasinda, karsilikli; net sdzciigii ise ag anlamina

gelir. Bu durumda internet i¢in aglar arasi da denebilir (Torenli, 2005, s. 115).

Interneti cagin haberlesme ortami yapan ise 1980°de Amerika’da bilgisayar
iletisiminde standart hale gelen, ilk olarak 1978’de uygulanan TCP/IP (Transmission

Control Protocol /Internet Protocol — Aktarim Denetim Kurali/ internet Kurali)
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isimli, sunucudan sunucuya ve aglar arasi protokol de diyebilecegimiz dosya iletisim
protokoliidiir. “TCP/IP, 6zde makinelerin konusmasini saglayan, isletim sisteminden
veya uygulama yazilimlarindan bagimsiz bir kuraldir (Castells.2005, s. 61;

www.wikipedia.org, 2009, “Internet”).

Ik bilgisayar aglar1 askeri amacla gerceklestirilmistir. 1957°de Sovyetler
Birligi’nin Sputnik uydusuyla ilk insanli uzay seferini yapmasiyla birlikte Amerikan
ordusu ileri teknoloji kurumlar1 telaglanmistir. Amerika Birlesik Devletleri kendi
savunmasi i¢in, “bir kismi teknoloji tarihini degistiren, genis dlgekte Enformasyon
Cagr’nin Onciisii olan bir dizi kararli girisimde bulunmus” ve ABD Savunma
Bakanligina bagli ileri Arastirma Projeleri Kurumu (ARPA-Advanced Research
Project Agency) kurulmustur. Soguk Savas doneminde ise ARPA, ileri Savunma
Projeleri Ajanst1 (DARPA-Defence Advanced Research Project Agency) olarak
yapilandirilmistir. Amag¢ niikleer saldiridan etkilenmeyecek bir iletisim sistemi
tasarlamaktir. Paket-anahtar iletisim teknolojisine dayanan bu sistemle dijital
teknoloji, ses, gorilintii ya da veri dahil her tiir mesajin paketlenmesini saglayan,
baglantilar1 kontrol merkezlerini kullanmaksizin iletebilen bir ag ortaya c¢ikmustir.
Boylece ilk bilgisayar ag1 denebilecek olan ARPANET olusturulmustur. Ortaya
cikan ag yapist ise Internet Protocol (internet Protokolii) olarak adlandirilmigstir
(Castells.2005, s. 58; Geray, 2003, s. 21).

Elektronik posta hizmeti de, 1970’lerin basinda DARPA’nin katkilariyla
gelistirilmis ve 1990’lara kadar genellikle askeri amag i¢in kullanilmistir. Bu arada
ARPANET kullanicilar1 disinda da ¢ok genis bir arastirmaci grup bulunmaktadir:
1979 yilinda olusturulan, kar amaci giitmeyen Bilgisayar Bilimi Arastirma Sebekesi
(CSNET). 1985 yilinda DARPA bu sebekeye baglanmistir. ARPANET, 28 Subat
1990°da kapatilmistir ve internet adi altinda dnce ABD’deki {iiniversitelere daha
sonra da genel kullanicilara agilmustir. Internetin diinyaya agilmasini saglayan en
onemli bulus Isvigre’deki bir fizik arastirma enstitiisii olan CERN’den (Conseil
Européen pour la Recherche Nucléaire-Niikleer Arastirmalar i¢in Avrupa Konseyi),
bir Ingiliz olan Tim Barners-Lee’nin kurdugu World Wide Web (WWW) isimli
sistemdir. Kendi bilgisayarinin baska bir bilgisayar ile baglanti kurmasi noktasindan

hareket eden Barners-Lee’nin bu bulusu ile “her yerde bulunan bilgisayarlardaki
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depolanmuis bilgilerin hepsi birbirine baglanmig”tir (Briggs ve Burke, 2004, ss. 332-
333; Castells.2005, s. 59; Geray, 2003, s. 21).

Internet Tiirkiye’de 12 Nisan 1993 tarihinde kullanilmaya baslanmistir. 1991
yilinda ODTU (Ortadogu Teknik Universitesi), TUBITAK a (Tiirkiye Bilimsel ve
Teknolojik Arastirma Kurumu) TR-NET (Tiirkiye Internet Proje Grubu) projesini
sunmustur. Cesitli ¢alismalarin yapilmasi, teknik araglarin kapasite artirnrmi ve
yurtdisindan alinacak izinler gibi konular da halledildikten sonra 5 Nisan 1993’te
PTT (Posta Telefon Telgraf) 64 kilobitlik hat saglamis ve 12 Nisan’da da 64 K’lik bu
hat ile Washington NSFNET (internet omurga ag1) iizerinden internet baglantisi
gerceklistirilip kullanima acilmistir. Bu hat uzun bir stire iilkenin tek ¢ikisi olmustur

(www.internetarsivi.metu.edu.tr, 2009).

Tiirkiye’de yaklastk 30 milyon internet kullanicis1 bulunmaktadir

(www.ntvmsnbc.com, 2009b).
1.4.4. Sosyal Medya

Bilindigi lizere; giiniimiiz bilgi, iletisim ve teknoloji ¢agidir ve bu alandaki
yenilikler ve bunlarin etkileri de 1ilgili bilim dallarinin c¢alisma konusunu
olusturmaktadir. Sosyal medya; bu ii¢ olguyu da igerisinde barindirmaktadir. Sosyal
medya ile ilgili tanimlar incelendiginde, sosyal medyanin en basit ifadeyle; hedef
kitlenin katiliminin oldugu, gelistirilebilir, etkilesimli, icinde topluluklar: barindiran
ve topluluklar1 birbirine baglayan ¢evrim i¢i iletisim kanallar1 olarak tanimlandig
gorilmektedir (Kalafatoglu, 2010, 17). Bu tanimin yan1 sira Weber’e gore; ortak ilgi
alan1 olan insanlarin diisiincelerini, yorumlarini ve fikirlerini paylastiklar1 ¢evrim igi

yerler (Weber, 2009, 4)

Goeldner ve Ritchie’e gore; profesyonel yazar ya da gazetecilerden ziyade internet
kullanicilar1 tarafindan olusturulan ve interaktif teknoloji vasitasiyla diger
kullanicilara ulasilabilen ¢evrim igi (on-line) icerik (Goeldner ve Ritchie, 2009),
Hatipoglu'na gore ise; insanlarin yazilar, resimler, videolar ve ses dosyalari
yardimiyla iletisime gectigi internet platformlar: olarak tanimlandig1 goriilmektedir.
S6z konusu kavramin temelinde “iletisim” ve “paylasim” yatmaktadir (Hatipoglu,

2009, 72).
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Sosyal medyada iletisim, bir kisiden diger bir kisiye olabilecegi gibi bir
kisiden yiizlerce kisiye, yiizlerce kisiden milyonlarca kisiye bigiminde
gerceklesmektedir. Toplumsal iletisim sinifina dahil edilebilecek olan iletisimin bu
tirtinde; kisi, grup ve orgiit gibi toplumsal birimler arasindaki bilgi alisverisi s6z

konusu olmaktadir (Sabuncuoglu ve Giimiis, 2008, 9).

Business Wire’da yayimlanan bir arastirmadaki rakamlar incelendiginde;
2007 yilinda 373 milyon kisi seviyesinde bulunan sosyal medyay1 kullanan internet
kullanici sayisinin, 2009 yilinda 600 milyon kisiyi astigi goriilmektedir. Bu rakam
toplam internet niifusunun kabaca iicte birine denk gelmektedir. Caligmaya gore,
sosyal medya global kullanici sayisinin 2012 yilinda 1 milyar kullanic1 seviyesini

asacag@l ongoriilmektedir (Odabas1 ve Odabasi, 2010, 179).

1.5. YENI MEDYANIN YENi REKLAMLARI

1.5.1. Yeni Medya Reklam Kavraminin Tanimlar

Teknolojik gelismelerle birlikte iletisim kurma sekilleri degismekte ve
gelismektedir. Bu degisimi Internet adi verilen ve diinya ¢apinda kurulan bilgisayar
aracilt ortam saglamistir. Bu ortamda bireyler ve kurumlar daha etkin ve 6lgegi
genislemis bir iletisim icindedirler. Bu anlamda iletisim, kurumlara geleneksel yap1
ve isleyisten farkli olanaklar saglarken, saglanan olanaklara paralel zorunlu degisime
de siiriklemektedir. Es deyisle kurumlar web sitelerini hazirlamak, web sitelerini
interaktif hale getirme yollarin1 aramak; potansiyel miisterileriyle iletisime es
zamanli olarak ge¢mek, tiiketici tepkilerini alabilmek ve tepkilere gore pazarlama
stratejilerini degistirmek zonpilulugu icerisine girmislerdir. Bilindigi gibi kurumlar
miisterileriyle farkli araclar1 kullanarak iletisim kurmaktadirlar. Geleneksel anlamda
bu araglar reklam siirecinde pasif olan bire ¢oklu iletisim modelini kullanmaktadir.
Ortamin en 6nemli, gelenekselden farklilik gosteren 6zelligi ¢coktan ¢okluya iletisim
saglama olanaklar1 saglamasidir. Bu olanak kelime anlamiyla etkilesim (interaktit)
olarak adlandirilmakta ve geri doniisiim saglamaktadir. Son yillarda bilgisayar aracili
ortamin genisleyen ag yapisi yaninda kullandig1 araglardaki dikkate deger gelismeler
interaktif 6zelligi daha belirgin hale getirmektedir. World Wide Web (Web) bu yeni

ortamin fark edilir boyuta ulagsmasini saglayan temel arag olurken, bu ara¢ sayesinde
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bireyler amaglart dogrultusunda aligveris yapma, aragtirma yapma, iletisim kurma ve
eglence amagh sorf yapabilme olanagina kavusmuslardir. Bunlar sayesinde iletisim
kurmada bir ara¢ olan Internet ortami, geleneksel kitle iletisim araglarini da
blinyesine katacak genis bir kullanim olanagina da sahip olmustur. Geleneksel kitle
iletisim araglar1 gazeteler, dergiler, radyolar ve televizyonlar online olarak bu
ortamin araglarin1 kullanmaktadirlar. Bu yeni ortamin kendine 6zgii yapist yaninda
geleneksel kitle iletisim araglarin1 da kapsayan bir yapiya sahip olmasi bu ortamin
yeni medya olarak nitelendirilmesini saglamistir. Bu yeni ortamin medya olarak
nitelendirilmesi ve en Onemli 6zelliginin de interaktiflik olmasi sebebiyle, yeni
medya ve interaktif 6zelliginin reklamciliga yansimasi bu ¢alismanin ana konusunu
teskil etmektedir. Bu sebeple calismada oOncelikle bu yeni medyayr doguran
Internet ve Internet araclarina deginilmis, pazarlama ve reklam alanindaki etkileri ve
sonugcta iletisim ve reklam modellerine yansimasi, 6zellikle interaktif ARF Modeli
ile agiklanmaya calisilmistir. Konunun yeni olmasindan dolayr terminolojinin

anlasilmasi i¢in ¢alismanin sonuna tanimlar eklenmistir (Altunbas, 2001, s.369).
1.5.2. Yeni Medya Reklamciligin Tarihsel Gelisim Siireci

Yeni medya dendigi zaman ilk akla gelen teknoloji olan internetin kisisel
olarak kullanilmaya baslandig1 tarihten bugiline kadarki siirenin ¢ok kisa oldugu
sOylenebilir. Ancak internet ve yeni iletisim teknolojileri o denli hizla yayilmakta ve
gelismektedir ki yeni medyanin, gegirdigi zamana kiyasla uzun bir tarihgesi
olusmustur. Yeni iletisim teknolojileri ve ortamlarinin yetisilemeyecek dl¢tide hizli
ve niceliksel olarak c¢ok gelismesinin en biiyiikk nedeni, bilgi ¢aginda olmamiz,
enformasyon toplumlar1 haline gelmemizdir. Enformasyon toplumu “enformasyonun
tiretiminin, kullaniminin ve dagitiminin 6ncelikli ekonomik ve sosyal aktivite oldugu

toplum”dur (Straubhaar ve Larose, 1997, s. 22).

Enformasyon aktarimmin Onemi arttitkca yeni iletisim teknolojileri ve
ortamlar1 gelismekte, ayni sekilde yeni enformasyon teknolojilerinin biiyiik bir hizla
tiretilmesi ve yondesmeleriyle enformasyon toplumundaki ilerleyis hizlanmaktadir.
Iki taraf birbirini desteklemektedir. Bugiinkii enformasyon teknolojisinin temelleri
aslinda telefonun (1876) ve radyonun (1898) icadina kadar gitmektedir. Ancak
ozellikle fiber optik kablo teknolojisiyle birlikte enformasyon aligveriginin

biiylikliigii ve hiz1 tamamen degismistir. Yiiksek ve hizli veri akisinin saglanmasi
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icin kullanilan fiber optik kablolarla, kullanici dilinde, daha kaliteli ve akici ses ve
goriintii alinir. Ayrica bu teknoloji yeni medyanin etkilesim 6zelligi i¢in de ¢ok

uygun bir ortamdir (Geray, 2003, s. 25).

Fiber optik kablo teknolojisinden bagka, zaten uzun zamandir kullanmakta
oldugumuz ancak artik dijital alt yapilart ve internetle olan baglantilariyla yeni
iletisim teknolojilerine dahil olan televizyon, telefon sabit hatlari, video kaydediciler
gibi  “eski”leri saymazsak esas olarak bugilinkii ortamlar1 “yeni’leyenleri
bilgisayarlar, cep telefonlar1 ve neredeyse tiim bu teknolojilerle birlikte kullanilan,
enformasyon ¢aginin asil kahramani, aglarin ag1 internet olarak sayabiliriz (Cakir,

2009, s.39).
1.6. Yeni Medya Reklam Tiirleri

Bugiin tiiketicilerin zamanlarini kullanma tiirlerine bakildiginda gesmisten
hatta yakin gesmisten ¢ok farkli. Degisen ihtiyaslar ve internet, bu farklilasmanin en
onemli iki nedeni. Internetin insan hayatinda her gecen giin daha fazla yer almastyla
birlikte markalarin bu alanlara yaptig1 alt yapi, iletisim ve reklam yatirimlarda her
gecen giin artiyor. Ozellikle internet reklamciliginin sundugu firsatlar ve avantajlar
nedeniyle bu alan artik pazarlama biitcelerinden ¢ok daha fazla pay aliyor. Internetin
sundugu bu firsatt iyi degerlendirmek igin internet reklam modellerini bilmek

onemli. (http://www.finansaltime.com/Krm-2-Reklam.html, Finansal Time Tiirkiye

Dergisi)
1.7. internet Reklamlar:

Reklamcilik, teknolojinin de gelisimiyle beraber, insanin bulundugu her
alanda yapilabilmektedir. Kitle iletisim araglarindan sonra, agik hava reklam araglari,
promosyonel reklamlar, organizasyonel reklamlar, piyasa arastirmalar1 vasitasiyla
reklamlar gibi, genel konularda ve bunlarin alt basliklarinda reklam
yapilabilmektedir. Internet, son zamanlarmn teknolojik gelisim iiriinlerinden birisidir.
Pek c¢ok bilgisayar sisteminin, kiiresel ¢apta, uydu {izerinden veya kendilerine 6zel
yapida tasarlanmis kablolar vasitasiyla birbirine bagl olarak yapilan, ayrica giin
gectikce biiyiiyen bir iletisim ag1 olmaktadir. Internet; gittikce artan, bilgiyi saklama,
paylasma ve ona kolayca her yerden ulasabilme ihtiyact noktasinda {iretilmis

teknolojik gelisimdir. Insanlar bunun yardimiyla, kolay, giivenli, hizli bir sekilde
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bilgilere erisebilmektedir. Bunu diinya ¢apinda biiyiikk bir kiitiiphaneye veya bir

deryaya benzetmek miimkiindiir.

Reklamcilik sektoriiniin  temel Ozellikleri arasinda; yaraticilik, farklilik,
yenilik ortaya g¢ikarmak olup, insanlarin basta gorsel ve isitsel duyularina hitap
edildigi mecralar1 reklam amacli kullanmasi ile beraber, internet gibi boylesi biiyiik
bir alam1 fark etmez mi? Temelde internet bilgiye erisebilmek ve iletisim kurmak
amaci ile bulunmus olsa bile, reklamcilik sektorii i¢in essiz bir reklam mecrasi halini
almigtir. Bilgisayar sistemleri, her ortam i¢in farkli tiirde iretilmistir. Masa {istii
bilgisayar sistemleri, diziistii bilgisayar sistemleri, mobil telefonlar v.s. dolayistyla
insanlar, hem isyerlerinde hem evlerinde, disaridaki sosyal yasamlarinin her aninda,
bunlar vasitasiyla internete erisebilmektedir. Gene teknolojinin gelisimiyle beraber,
giiniimiizde cep telefonlar1 da internete erisebilmektedir. Yani insanlar, yagamlarinin
her alaninda, her aninda internete erismektedir. Internet ortami, hemen her tiirde bu
anlamda iiretilmis tasarimlar1 barindirmaktadir. Hem yazili, hem gorsel, hem isitsel
alaninda olan ve normalde birbirinden farkli, kitle iletisim araclarinin sahip oldugu
biitiin  6zellikleri gosterebilmektedir. Filmler, klipler, miizikler, yazilar, sesler,
animasyonlar, karikatiirel ¢izimler. v.s. her tiirii yayinlayabilmekte ve ayni anda bu
tirtinleri binlerce, hatta milyonlarca kisi gorebilme sansina sahip olabilmektedir

(http://www.finansaltime.com/Krm-2-Reklam.html, Finansal Time Tiirkiye Dergisi).

Reklamcilik sektorii buralarda da kendine reklam mecralar {iretmistir.
Internet ortaminda ki tiiketicisine tamitim yapabilmek, onun davramglarini
yonlendirebilmek icin harekete gecmis ve ¢esitli reklam cesitleriyle, karsisina
cikmaya baslamistir. Internet reklam cesitleri; banner reklamlari, arama motoru
pazarlama, sosyal medya pazarlama, akilli linkler, e-posta ile pazarlama, online PR,
satig ortakliklar1 gibi isimler altindaki reklam mecralarinda, reklam tanitimlarini
yapabilmektedir. Bunlardan banner reklamlari, aslinda gazetelerde verilen gazete

ilan1 ve gazete reklamlari ile biiyiik bir benzerlik gostermektedir.

Reklam amacli olarak kullanilan bannerlar, markalari, hizmetleri, iirtinleri
tanitmak amacli, hareketli veya hareketsiz olabilmektedir. Aym1 a¢ik hava
reklamciliginda kullanilan tabelalar gibidirler. Nasil ki, firmanin 6n girisinde,
firmanin ismini ve faaliyet dizinini gosteren tabelas1 bulunmaktaysa, web sitelerinin

de aynmi 6zellige sahip websitesini tanitici amagli bannerlari bulunmaktadir. Reklam
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icin kullanilan bannerlar, kapladiklar1 alana uygun olarak formatlandirilmis ve isim
verilmigtir. Sirasiyla; Leaderboard, Full Banner, Half Banner, Skyscraper, Wide
Skyscraper, Medium Rectangle, Vertical Rectangle, Rectangle, Rollover Banner,
Expandable Banner, Sticky Banner, Floating Ad, Ad Corner, Interstitial Banner,
Page Skin vb. Animasyon ve medya i¢cermeyen reklam bannerlar1 disinda bir de
zengin igerikli medya barindiran bannerlar kullanilmaktadir. Bunlarin 6zellikleri ise;
animasyon, video, ses, veya etkilesimli 6geler igermeleridir. Bunlar kullanicilarla
etkilesim halindedirler. Websiteleri bu reklam bannerlarini anlasmali internet reklam
ajanslarindan veya bagimsiz olarak reklamverenlerle anlagarak yayinlamaktadirlar.
Internet yapist geregi kendi igin de farkli reklam mecralar1 ve kategorileri
barindirmaktadir. Bu reklam mecralarindan bir kismi arama motorlar1 iizerine
yogunlagsmistir. Burada ise; arama motoru lizerinden ¢ikan sonuglara gore reklam
yapilmaktadir. Google Adwords programi bu noktada 6n plana ¢ikmistir. Google
AdWords ile yayinlanan reklam gesitleri, tiklama bagina iicretlendirilmektedir. Diger
yandan farki bir internet reklam mecrasi da akilli linkler olmaktadir. Bunlarda ise, bir
yazidaki sozciikler parlatilarak, baglant1 verilmektedir. Buralara tiklayan bir kullanici
karsisinda reklam gormektedir. Kullanicinin karsisina ¢ikan reklam tanitimi, zengin
banner uygulamalarina benzer, animasyon, ses veya video seklinde olabilmektedir

(http://www.finansaltime.com/Krm-2-Reklam.html, Finansal Time Tiirkiye Dergisi).

Internet reklamciligmin bir difer mecrasi sosyal medya aglari ve siteleri
tizerinden yapilan pazarlamalar ve reklamlar olmaktadir. Burada gesitli sosyal siteler
lizerinden (6rnegin Facebook, Twitter gibi ) marka, iirlin ve hizmet tanitimlarini
yapilmaktadir. Bu yeni mecra, uzun siireli ve ¢ok yonlii diisiiniilmektedir. Burada da
yukarida soziinii ettigimiz, zengin medya bannerlar1 dahil olmak {izere internet
reklamciliginda kullanilan bir¢ok arag ile internet reklamlar1 yayinlanmaktadir. Yani,
video, klip, ses, goriintii, diiz yaz1 olabilmektedir. Online PR ise; web siteleri ve blog
siteleri lizerinden, haber igeriklerinin yaymlanmasi ile uygulanan, biitiinlesik bir
tanitim olmaktadir. Bunlar1 genellikle site veya blog sahibi yayinlamaktadir. Bu
faaliyetler firmanin, iirlinlin veya markanin kurumsal kimliginin tanitilmas: ile
birlikte pazarlama ve reklam gibi amaglarda icermektedir. Internetin reklamcilar
tarafindan, kullanim1 e-posta ile pazarlama yontemiyle devam etmektedir.
Glinlimiizde en ¢ok kullanilan tanitim bigimlerinden bir tanesidir. Firmalar veya
reklamcilar, kullanicilarin mail adreslerine reklam tasarimlarini génderebilmekte ve
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bu sekilde onlara ulasabilmektedir. Satis ortakliklar1 noktasinda, internet iizerinde,
bir firmanin veya reklam ajansinin reklam tanitimini yapmak i¢in bir yol olusturulur,
bulunan bu yol ile satis gerceklestiginde, komisyon alinmaktadir. Bir diger internet
reklamcilig1 ise Advergame olmaktadir. Burada marka bilinirligi arttirilmaktadir. Bu
ama¢ dogrultusunda mesajlar verilmekte olan bir oyun sunulmaktadir. Bu oyunlar
tilketici ile marka arasinda olumlu bir bag olusturmaktadir. Kisaca reklamcilik
sektorii, interneti etkin bir bicimde kullanmaktadir. Giiniimiizde her gecen giin,
reklam sektorii icin daha da cazip hale gelen internetin, sektdr tarafindan
kullanimiyla ilgili, yeni yeni yontemler de gelistirilmeye devam edilmektedir.

(http://www.finansaltime.com/Krm-2-Reklam.html, Finansal Time Tiirkiye Dergisi)

1.7.1. Oyunsal Reklam (Advergame)

Oyunsal Reklam (Advergame), web veya benzeri iletisim kanallar1 igin
hazirlanan “reklam amacli” bilgisayar oyunlaridir. Kurgulanan oyun igine marka
imajin1 destekleyen mesajlarin yerlestirildigi bir pazarlama bi¢imidir. Bunun yaninda
pazarlama icerikli mesajlarla marka bilinirligini interaktif yollarla artirmaya calisan
bir oyun tiiriidiir. Klasik veya konvansiyonel pazarlama yontemlerinden farkli olarak
tiikketicileriyle pozitif bag kurulmasini saglar. Kullanicilarin markayla birebir iligki
igerisinde olmasi ve bunu oyunla bagdastirmasi daha akilda kalic1 hale gelmesine
yardimer  olmaktadir  (http://brandtalks.org/2013/07/advergame-oyuncular-asosyal-
midir/).

Web sayfalari, sosyal mecralar, mobil ve yeni yayginlasan dijital TV’lerde
kullanilabiliyor. Advergame’in internet kullanimi diger mecralara gore daha yaygin
ve etkilidir. Bunun nedeni sinirsiz sayida kisiye ulasabiliyor olmasi, geri doniislerin
toplanmas1 ve degerlendirilmesi acisindan daha miisait olmasidir. Advergame diger
reklam tekniklerinden farkli olarak maliyet agisindan da markalar agisindan maliyet
avantaj1 saglamaktadir. Neredeyse sifir maliyetle bir advergame kurgulanabiliyor.
Advergame uygulamalar1 eglendiren, bilgilendiren, odiillendiren tarafi ile de
markaya kars1 duygusal bag kurulabilmesini gii¢lendirirken de {iiriin deneyimi
yasatabiliyor. Yapilan arastirmalarda kullanicilarin advergame icin ayrilan vakit
ortalama 6-60 dakika arasindadir. Double Fusion ve Nielsen Interactive’in ortaklasa

yaptiklar1 arastirmaya gore, bilgisayar oyunlarina alman reklamlar, iiriiniin

18


http://www.finansaltime.com/Krm-2-Reklam.html

bilinirligini %60 oraninda artirmaktadir (http://prikinoktasifir.blogspot.com.tr/, Web
Halkla Iliskiler Uzerine, 2014).

1.7.2. Mobil Reklamlar

Tirkiye ve vatandaslar1 teknoloji basamaklarini ikiser ikiser ¢ikarken, dijital
diinyay1 tam sindiremeden herkes akilli telefonlar ile mobilize olmaktadir. Bu sayede

yeni oyun alan1 Mobil Internet ve Mobil Reklamlar olmustur.

Mobil reklam gelirlerinin her yil katlanarak artmasi ve 2016 yilin da $20.6
milyara ulasmasi1 6ngoriilmektedir (2011 yilinda $3.3 milyar oldugunu diisiiniiliirse

hayli hizli giden ve potansiyel barindiran bir sektérden bahsetmekteyiz).

Ekosisteminin oyuncularina kisaca deginilecek olursa (http://obcaglar.com/mobil-

reklam/);

e Brand (Marka) : Hedef kitlesi, mevcut ve potansiyel miisterilerine ulasmaya
caligan, liriin ve hizmet sahibi kurum

e Media Agency (Medya Ajansi)) : Markanin pazarlama ve reklam
caligmalarin1 medya planlamasi ile beraber yapan ajansi

e Ad Network / Mobile Media Buying Platform (Reklam Platformu /
Mobil Medya Satinalma Platformu) : Markanin reklamlarim
yayinlatabilecegi, yayincilar ile bulustugu reklam ag1 ve medya satin alma
platformu

e Ad Optimization Platform (Reklam Optimizasyon Platformu) : Markanin
reklamlarin1 maksimum verimlilik ile maksimum izleyiciye ulagtirabilecek
platform

e Publisher / Developer (Yaymnci / Gelistirici) : Site ve yayin sahipleri ile,
uygulama ve mobil internet siteleri gelistiricileri

e Mobile User (Mobil Kullanici) : Markanin reklamlari ile hedefledigi cep

telefonu ve numarasi sahibi kullanici

Son olarak da bu kategori altinda Mobil Reklamin diinyada uygulanan

modelleri, trendleri ve basar1 hikayeleri aktarilacaktir.
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Mobil Reklam Tipleri:
Display (Gosterim) uygulamalar1

* Rich media / Zengin medya uygulamalar1 (agirlikli tabletler ve akilli

cihazlar i¢in)
* Standart banner
* Click to App store (Tikla ve uygulama pazarina git)
* Click to SMS (Tikla ve SMS at)
* Click to Landing Page / Mikrosite (Tikla ve kampanya sayfasina git)
* Click to Video Portal (VOD) (Tikla ve video izle)
* Click to Miizik (Tikla ve miizik dinle)
* Click to Map (Tikla ve haritada gor)
* Click to Call (Tikla ve ara)
* Sponsorluk Uygulamalar1 ( Hava durumu, borsa vb.)

Gosterim 6rnek uygulamalari: Mobil Internet siteleri, ¢evrim i¢i mobil

oyunlar, video ‘lar iizerinde bir banner veya katman olarak gosterilmektedir.
Izinli veri taban1 hedefli reklam uygulamalar1 (Operatdr bazlr)

* Kullanim Bilgilerine gore

* Demografik yapilarina gore

* Tarife ve miisteri segmentine gore

* Gelir grubuna gore

* Lokasyona gore

Operatoriin kendisi ve veritabant + platformlarina sagladigi arabirimler ile
markalara i¢ mecralari (USSD, Wappush, SMS, MMS, vb.) lizerinden reklam igerikli

mesaj ve igerik gonderebilmektedir (http://obcaglar.com/mobil-reklam/).

20


http://obcaglar.com/mobil-reklam/

Bilgi ve eglence servisleri sponsorlugu

Son donemde Tirkiye ‘deki operatorlerin de agirlik verdigi bir reklam
modelidir. Bir ¢ok kategorideki bilgi ve eglence igerikli servislere sponsor bularak
iceriklerin abonelere lcretsiz sekilde gitmesi saglanmaktadir. Bu sayede herkes
(reklam veren / sponsor olan, Operator ve abone) halinden ve hedeflerine minimum
maliyet ve kazang ile ulasmaktan memnun olmaktadir (http://obcaglar.com/mobil-

reklam/).
Mobile Advertorial (Reklam kusagi ve haber oyKkiisii)

Mobil iizerinde haberin Oykiisii gibi tasarlanan ilanlar siradan banner

reklamlardan ¢ok daha fazla kullaniciy1 kendine ¢ekmektedir.
Mobil Preroll Video

Uygulama ya da mobil site agildigi anda reklam videosu oynamaktadir.
Standart igerige entegre calistigindan kullanici mevcut bulundugu ortama bagl

kalmaktadir.
Mobil banner Olgiileri

Diinya Mobil Pazarlama ajanslar1 birligi (MMA / Mobile Marketing Agency

— Association) mobil reklam banner standartlarin1 yayinlamaktadir.
Mobil Internet i¢in standart reklam boyutlari

Reklamlar GIF, PNG, JPEG ve GIF animasyon dosya formatlar1 ve 15 Kbyte
dosya boyutu altinda olmalidir.

*320%50,

*300x50 ve 300x75, altinda 24 karakter reklam alt yazi limiti var,
*216x36 ve 216x54, altinda 18 karakter reklam alt yazi1 limiti var,
* 168x28 ve 168x42, altinda 12 karakter reklam alt yazi limiti var,
*120%20 ve 120x30, altinda 10 karakter reklam alt yazi limiti var

Mobil Uygulama i¢in standart reklam boyutlari
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Reklamlar GIF, PNG ve JPEG dosya formatlar1 ve 40 Kbyte dosya boyutu altinda

olmalidir.
*320%320,
*320%350,
*320%480
Genigsletilmis zengin reklam boyutlari
*320%53 (6:1 oran),
*320%x180 (2:1 oran),
*320%320 (1:1 oran),
*360%x120 (3:1 oran),
*480%270
*728%90,
*900%500

Not: Bu rakamlarda ilk rakam mobil cihazin enini digeri boyunu isaret

etmektedir (www.mmaturkey.org/rehber-dokumanlar/).
1.7.3. Sosyal Medya Reklamlari

Internet kullanicilarmin en fazla vakit gecirdigi mecra sosyal medya
kanallaridir. Duygularimizi, diisiincelerimizi, begenilerimizi ve hatta hayatimizdaki
Ozel anlarin yer aldigi kareleri bile paylastigimiz sosyal medya, her giin siklikla
ziyaret edilen en yakin arkadasimizdan farksiz olmaya baslamistir. Globallesen
diinyanin en Onemli parcasi olan teknoloji; hayatimiza hizli ve anlik iletigimi
saglayan bir sistem getirerek, hepimizi bu sisteme adapte etmistir. Bu sistem bireyler
ve kurumlar i¢in genel gegerlik ifade etmektedir. Bireysel internet kullanicilari igin
oldukea keyifli vakit gecirmeyi saglayan sosyal medya kanallari; bireyin, mevcut ve
potansiyel arkadaslariyla iletisimini en hizli ve en ekonomik sekilde saglayan, bunun
yani sira diinyadaki geligsmeleri birgok farkli kaynaktan takip edebilme olanagi sunan
cok yararli bir kaynak olarak gosterilebilir. Bireysel kullanicilar i¢in vakit gecirmek,
arkadaslariyla iletisimde kalmak, diinyadaki gelismeleri takip etmek olarak
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siralanabilecek sosyal medya avantajlari; markalar icin oldukga farkli avantajlara
sahiptir. Artik neredeyse yeni bir satig kanali olarak goriilen sosyal medya,
markalarin miisterileriyle birebir iletisimleri ve satis — pazarlama kampanyalari i¢in
bulunmaz bir nimettir. Sosyal medya kanallar1 ile diinya iilkelerindeki tim
miisterilerinin soru ve isteklerine en hizli sekilde ulagabilen markalar, miisteri
hizmetleri konusunda daha iyi hizmet verebilmek, reklam kampanyalarint ayni anda
ve en hizli sekilde miisterilerine ulastirabilmek gibi avantajlara sahip olmaktadir.
Dogru ve planh bir sekilde yiiriitiilen sosyal medya stratejileri ile markalar, internet
diinyasinda adindan basaril bir sekilde bahsettirebilmektedir
(http://blog.reklam.com.tr/genel/vazgecilmezsin-sosyal-medya/2684/).

Televizyon ya da acgik hava reklamlar1 gibi monolog bir reklam anlayisi
yerine, miisterileriyle anlik ve samimi bir iletisim gerceklestirmeyi saglayan internet
reklamlar1 markalar i¢in vazgecilmez bir reklam mecras1 olmaya baslamistir. internet
reklamlarindan en fazla verim alinan alan ise soysal medya oldugu i¢in markalarin
sosyal medya {lizerinden gergeklestirdigi tiim reklam, satis ve pazarlama
kampanyalari, marka adina biiyiik 6nem tagimaktadir. Facebook, Twitter, Instagram
ve Youtube gibi milyonlarca kullaniciya sahip sosyal medya kanallari, bireysel
iletisimi ~ saglamak ic¢in  baslattiklar1  sistemlerini  internet reklamlariyla
harmanladiklar1 i¢in su an markalar i¢in vazge¢ilmez bir konumdadir. Bireysel
kullanicilara gére sosyal medyada daha fazla avantaja sahip olan markalar, bu
avantaji dogru stratejiyle birlestirip internet kullanicilarinin karsisina ¢iktiklarinda
markalar1 i¢in en sadik miisterileri yaratmis olurlar. Bu agidan bireysel kullanicilara
da avantaj saglayan sosyal medya; kullanicinin miisterisi oldugu markalardan aninda
haber almasi, merak ettigi sorulara hizlica yanit bulmasi ve yapilan yorumlara gore
kendi i¢in en uygun olani tercih etmesi gibi 6nemli detaylar sunulmaktadir.
Hayatimizin en Onemli pargasi haline gelmeye baslayan, hem bireysel hem de
kurumsal kullanic1 hesaplar1 i¢in birbirinden giizel avantajlara sahip olan sosyal
medya kanallarindan vazgecmek miimkiindiir, fakat bu vazgecis bir¢ok avantaji da
beraberinde gotlirecektir. Bu yiizden hem Tiirkiye’deki hem de diger diinya
iilkelerindeki bireysel ve kurumsal internet kullanicilari sosyal medyadan
vazgecememektedir (http://blog.reklam.com.tr/genel/vazgecilmezsin-sosyal-
medya/2684/).
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1.7.4. Uc¢ Boyutlu Interaktif Reklamlar

Elektronik ortamdaki interaktif tasarim 20.yiizyilin son ¢eyreginin iirtintidiir;
ama var oldugu ilk giinden beri insanoglunun degisik ortamlarda interaktif tasarim
deneyimleri vardir. Eger interaktif tasarimi, kullanicinin miidahalesiyle belli bir
bilgiye “erisme” ya da belli bir mekanizmay1 “harekete gecirme”yi saglayan aracin
tasarimi olarak kabul edersek bunun tarihte pek ¢ok Ornegini gérmemiz olasidir.

(Packer00 s.xx1x):

Bu acidan ilk tekerlek belki de ilk interaktif tasarim iiriiniidiir de. Bugiine
kadar gelistirilen, tiim mekanik aygitlar, tiim endiistri iirlini tasarimlari, ge¢misi
Kizilderililerin ‘duman’, Afrika yerlilerinin ‘tam-tam’ ile haberlesmelerine kadar
uzanan tiim iletisim araclari, mimaride kullanilan kap1 ve pencere gibi tim erigim
elemanlari, basili media olarak sozliikler ve ansiklopediler de birer interaktif tasarim
olarak kabul edilebilir. Elektronik media dncesi yakin tarihimizden bir¢ok interaktif
sanat {riinii O6rnegi de verebiliriz. Kaynaklar, bugiliniin kullanmaya alistigimiz
interaktif sanat yapitlarinin ilklerinden birinin 1950 yili yapimi bir Fransiz romani
oldugunu gostermektedirler. Yapitin tek bir kagitta yer alan her bir boliimii topluca
bir kutu i¢inde okuyucuya sunulmaktadir. Okuyucu, rastlantisal olarak bdliimleri

kutudan ¢ekerek kendi se¢imine gore okuyabilmektedir (Gasperini, 1999, s:301).

Belirli bir senaryo dahilinde, ger¢ek anlamda seyircinin oyuna katiliminin
saglandig1 ve izleyicinin reaksiyonuna goére gelisen interaktif performansin en
eskilerden biri, bugiin de ¢esitli denemelerin yapildig: tiyatro sanatinda gortilebilir.
Modern tiyatroda izleyicinin oyuna katildigi ilk énemli tiyatro oyunu olarak, Luigi
Pirandello’nun 1922 yilinda yazdig1 “Six Characters in Search of an Author” adli

yapit1 gosterilmektedir (Gasperini, 1999, s:301).

Sinema sanatinda da benzer kavramin cok sik islendigini biliyoruz. Bunlarin
icinde en dikkat ¢ekeni 1998 Tayvan yapimi bir filmdir. Yonetmen Ko-i-Chen’in
1988 yilinda yaptig1 “Blue Moon” adl1 filmin makaralarini makinist istedigi diizende
oynatabilmektedir. Boylece seyirci filmi her seferinde farkli bir diizende

izleyebilmektedir (Persson, 1999, s:189).

Interaktif media tasarrminin digerlerinden ayrilan en belirgin &zelligi,

dogrusal olmayan bir yapisi olmasina karsin, temelde, tiim diger sanat ve tasarim
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tiriinlerinde oldugu gibi, belirli bir diizeyde estetik boyutta gorsel ve isitsel bir
kompozisyona sahip olmasidir. Dolayisiyla bir interaktif media tasariminda hemen
tiim sanat tiirlerinden bir seyler bulmak miimkiindiir: Goriintii unsuru oldugu i¢in
‘fotografik’, gorsel bir anlatim dili tasidigi i¢in ‘illiistratif’, isitsel boyutu oldugu ic¢in
‘miiziksel’, iletisim unsuru oldugu i¢in ‘tipografik’ temellerin bir interaktif {irtinde

bulunmasi ¢ok dogaldir.

Hareket unsuru oldugu i¢in, interaktif tasariminin, bir filmin olusumunda
onemli roller oynayan, 1s1k tasarimi, sahne tasarimi, kareografi, kamera yonetimi

bilgisini de i¢erdigini rahatlikla sdylenebilir.

Interaktif media’nmn, sergilenmesi ve mekansal ortamda interaksiyon
tasarimlarin yapilmasi i¢in, temel mimarlik bilgisine de gereksinim vardir. Bu
kapsamda sergileme icin mekansal kurgu ve ergonomik temellerin Ogrenilmesi

sarttir.

Ancak tiim bunlarin yaninda diger sanat dallarindan farkli olarak, interaktif
media tasariminin yapildigi bilgisayar ortami agik bir sistem oldugu i¢in, bilgisayarin
nasil isledigi bilgisayar grafigini ve sesi olusturan programlarin, programlama
mantigmin nasil oldugu bilinmelidir. Bugiin tiim interaksiyon eylemler, belirli bir
programlama dili bilmeden ‘authoring tool’lar1 aracilifiyla yapilmasina karsin, ileri
bir interaktif {irlin uygulamasindan dogrudan programlama yapmak gerekebilir.
Zaten sanatgilarin ve egitimcilerin kabul ettigi gibi, sanat¢inin her ne olursa olsun,
ressamin, boyanin kimyasini bilmesi gerektigi gibi, bu tiir tasarimi yapanlarin da

bilgisayarin dogasini bilmesi ¢ok 6énemlidir.

Tim bunlarin yaninda interaktif media tasarimimin endistri iriinleri
tasarimina ¢ok yakin oldugu da kabul edilmektedir. Endiistri iiriinlerinde, iiriinii
calistirmak amaciyla gereken insan eylemleri i¢in yapilan ‘solid user interface’
tasarimu ile interaktif media’nin ‘graphic user interface’ tasarimini birbirinden ayiran
cok onemli farklar yoktur. Sadece biri ii¢ boyutlu formda iken o6biirii iki boyutlu
formda yer almaktadir. Ancak endiistri iiriinlerinden farkli olarak interaktif media’da,
yukarida saydigimiz, fotografik, sinemasal, illiistratif, tipografik ve miiziksel

unsurlar devreye girmektedir.
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Yukaridaki anlatilanlardan yola ¢ikarak, ‘interaktif media tasarimcisi’ diye
ayr1 bir uzmanlhk alani tanimlamaya gerek olmayabilir mi? Sinemaci, fotografei,
grafiker, endiistri tasarimcisi, hatta “bilgisayar miihendisi, bu alanda uzmanlagamaz
mi1?”; ya da “bir araya gelip interaktif media iirlinii ¢ikaramaz m1?” sorular1 akla

gelebilir.

[k bakista bu sorulara evet demek miimkiindiir. Zaten bakildiginda bir¢ok
alanin birbiriyle ilintili ¢alistigr sdylenebilir. Sinema ve fotograf, animasyon ve
tipografi, fotograf ve sayisal goriintii isleme, sinema ve mimarlik, kareografi-dans ve
sinema iligkisinde oldugu gibi. Bununla beraber, biiyiik interaktif media yapimlarda,
s6z konusu uzmanlik alanlarinda deneyim kazanmis kisilerden olusan bir ekip
calismaktadir. Bu nedenle s6z konusu sorulara evet yaniti gercekci de gelebilir

(Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi — Say1 39 — Ocak 2014).

Ancak, giderek gelisen masaiistii teknolojileri dikkate alindiginda, artik media
tasarimcist olacak kisinin Once tlim sanatlarin temel bilgileriyle donatilmasindan
sonra yukarida sayilan geleneksel alanlarda uzmanlasmasi daha dogru
goziikkmektedir. Bu yeni yapi, 6zellikle media’y1 bireysel olarak tasarlamasi gereken
kisinin estetik ve teknik diizeyini arttirmasi gerekliligine 6nem vermektedir. Olsa
olsa, daha profesyonelce hazirlanacak biiyiik 6lgekli bilgisayar oyunu tasarimi gibi
projelerde diger sanatlarda uzmanlagmis kisiler bir araya gelebilir ve ¢alisabilirler.
Ancak bu durumda bile tiim ekibi yonlendirecek, interaktif media alaninda egitilmis
birine ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu agidan bakildiginda interaktif media tasarimi,
edebiyattan miihendislige, gosteri isinden (show business), reklamciliga,
pazarlamadan hakla iliskilere kadar toplam 14 degisik uzmanlik alaninin kesistigi
noktadir. Ozetle denebilir ki, interaktif media tasarimi, ne tek basma sinema,
fotograf, grafik tasarimi ne de endiistri tasarimi, bilgisayar miihendisligi ya da
mimarligin bir iist uzmanlik koludur. Ancak tiim bu alanlardaki deneyim ve
birikimin, iki ya da {i¢ boyutlu ortamda biitiinlesik olarak kullanildig1 bir tasarim

tiirtidiir (Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi — Say1 39 — Ocak 2014).
1.7.5. Video Reklamlar
19901 yillarin basindan itibaren televizyon kavraminin interaktif ortama

tasinmasi fikri, bu sektdrde ugrasan herkesin ilgilendigi bir alan olmustur. internet'in,

26



yazilimlarin ve onlarin takip ettigi teknolojilerin ¢ok kisa siirede gelismesi bu
tasinma fikrinin gergeklestirilmesini saglamigtir. Bu interaktif ortama tasmnan TV
reklamlarim1 da yaninda getirmistir. Iste TV'nin internete tasinmasi sirasinda
evlerimizden hi¢ eksik olmayan videolarin da, bu hamleden sonra interaktif ortama
taginmasi bir zorunluluk halini almistir. 2005 yili icinde bunun semeresini yeni yeni
almaya baglayan internet diinyasi, baglantilarin hizlanmasi ve kolay kullanimla
birlikte interaktif video ve onun reklamcilifina da hizlica aligmaya baglamistir.
Bunun sonrasinda ise, video iizerinde internet reklamlari kendini iyice gostermeye
baslamistir (http://www.reitix.com/Makaleler/Video-Reklamciligi-Nedir/ID=457,
2013).

e Video Reklamcihig:

1990'larin basinda interaktif televizyon fikri, teknolojik alanda limandan
kalkmis bir siirii gemiye yetismek isteyen, tim yazilim firmalarinin fazlaca kafa
yorduklari1 bir konu haline gelmistir. Bir siiri ¢alisma sonrasinda TV'nin interaktif
ortama aktarilmas: gerceklesmistir. Herhangi bir seyin algilanmasinda en gii¢lii yol,
g0z ile goriilmesini saglamaktir. Ciinkii bilingaltinin ihtiyaca ve ilgi alanlarina gore
iyl reklamlarla diirtilmesi, reklam yapilan iirlinlin dogru sekilde algilanmasini
saglayabilmektedir. TV sektorii 80 yila yakin bir zamandir, insanogluna reklam
hizmeti vermektedir. TV reklamcilig1 bu yiizden 6nem tasidigindan, 2003 yillarindan
itibaren hizla ilerleyen internet reklamciligi sektoriine bir sekilde iligkilendirilmesi
gerekliligi on plana ¢ikt1. Insanlarin sabit reklam bantlarinda (banner) ya da hep ayn1
gorliniiste olan ya da ikinci/ tiglincii goriiniisten sonra etkileme giiciinii kaybeden
bannerlara alternatif olarak, interaktif reklam silahlar1 gergeklestirmeleri gerekliligi
ortaya ¢ikmaya bagladi (http://www.reitix.com/Makaleler/\Video-Reklamciligi-
Nedir/ID=457, 2013).

TV aglari, film stiidyolar1 ve video oyun firmalarmin ilk dikkatini ¢eken
interaktif video reklamciligi, Avrupa ve Amerikada etkisini ¢ok kisa slirede
gostermis Ve ilgiyi daha da arttirmistir. Bu sektorler yazili basin ve tv ile kendilerini
zaten duyurmaktaydi. Ancak onlar i¢in Onemli olan, miisterinin potansiyel
olusturabilecegi her noktadan ulasabilmek oldugundan, radyonun bu giiciiniin
olmamas1 ¢ok kisa siirede yerini internete birakacaginin bir isaretiydi. Cevrimigi

video reklamcilik ¢6ziimlerini Tirkiye'de olusturabilecek alt yapiya, teknik bilgi ve
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donanima sahip olan bir¢cok firma bulunmaktadir. Ancak, Tiirkiye'nin internet alt
yapisinin ve band genigliginin belirli bir seviyeye gelmesiyle daha yaratici ve
alternatif ¢oziimlerin sunuldugu reklamlar da ortaya ¢ikmaya baslamistir. TV aglari,
film stiidyolar1 ve video oyun firmalarinin bu sektére girmek istemesinin bir diger
sebebi de, gercekten ne tiir hizmetler vermeleri gerektiklerini daha kesin rakamlarla

internet lizerinden alabilmeleridir.

TVde bir yaym esnasinda programin potansiyelini 6lgmek ya da daha
onceden ilgiyi arttirmak i¢in internetin giicinden (e-mail reklamlarindan)
faydalanilmasi, internet ortaminda agilmis ¢esitli grup yorum siteleri ya da bloglarda
yazigsmalarin ya da gosterilen reklamlarin hakkinda yapilan yorumlarin, basindaki
yazarlar1 dogrudan etkileyip, sektore sunduklari yazilarda kullanmalar, TV
ortaminda saniyeler i¢inde siiren goriintiileri ve sadece seyrettikleri iirlinleri, internet
ortaminda daha yakindan ve istedikleri siire boyunca inceleyip, ayrintilart

dinleyebilmeleri, takipgilerin internetle ne kadar i¢ ige oldugunun bir gdstergesidir

(http://www.reitix.com/Makaleler/Video-Reklamciligi-Nedir/ID=457, 2013).

Video Reklamcilig1 Nedir?

Video Reklamciligi, internet {zerinden seyredilen videolar iizerinde,
dogrudan ya da belirli alanlar iizerine yapilan goriintiilii reklamlardir. Cok basit
olarak, seyrettigimiz videonun Oncesinde, siirecinde, sonrasinda ya da cevresinde

goriinen reklamlardir.

Video reklamciliginda reklam, video i¢inde veya "etrafinda-dongii" olarak goriiliir.
En yaygin dijital video reklamlari, "Banner-i¢ci" ya da "Metin-i¢i" video
formatlandir.  (http://www.reitix.com/Makaleler/Video-Reklamciligi-Nedir/ID=457,
2013)

* In-Stream Video (Sikistirilmis)
* Yayin i¢i Reklam (Linear Video Ad)
» Kardes Dahili Reklamlar

* Kardes Harici Reklamlar
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2. INTERNET REKLAMLARI VE YENi TUKETICi
DAVRANISI

2.1. Internet Reklamcihig

Internet reklamcilig1, internet iizerinde yapilan iiriin/hizmet reklamlaridir ve
online pazarlama igerisinde yer eder. Internet reklamciligi geleneksel medya
araclarindan bir ¢cok yonde farkliliklar gostermektedir. En karakteristik olanlari ise;
zaman ve uzam icerisinde bilginin sinirsiz iletimi ve transferi, sinirsiz miktarda bilgi
kaynaklarinin varligi, hedef kesim belirlenebilme kabiliyeti ve karsilikli etkilesimdir

(Moon, S. J. & Kim, J. H., 2001, s.53-60).

Iletisim teknolojisinde yasanan hizli gelismeler neticesinde bilgisayarlarim,
yazili basindan televizyon reklamciligina kadar adim atmasi, internetin de son
yillarda ayni1 anda kitleye mesaj, bilgi ve de haber ulastirmay1 amaclayan gazete,
dergi, radyo, TV, sinema ve video reklam malzemeleri gibi, medya olarak
tanimladigimiz kitle iletisim araglarinin arasinda yer almasini saglamistir (Bigkes, M.

D. (2001), 5.56-60).

Internet kullanicilarmin  reklamdan kagabilme kolayligi ve reklamim
bilgisayar ekrani ile sinirlanmasi nedeniyle, duyumsal etki ve reklamin araya grime
olasilig1 agisindan internet reklamciligi, geleneksel reklam ortamlarina gore daha az
etkili olmaktadir. Geleneksel kitle iletisim aracglar ile siirekli karsilastirilan ‘reklama
ilgi duyma ve baglilik 6zelligi’ acisindan, kullanicilarin kendi istekleri dogrultusunda
reklam izlemeleri internet reklamlarmin temel niteliklerinden biri olarak
sayilabilmektedir. Internet, televizyonlara gore daha az araya girme 6zelligine sahip
olmasina ragmen, kullanicinin géniillii olarak reklami izlemesi, reklama ilgi duyma
ve baglilik acisindan internetin en ideal reklam araci olarak degerlendirilmesine
neden olmaktadir. Bireysel segimlere bagli olan, oldukc¢a fazla miktardaki bilgi
saglama kapasitesi, feedback siireci, tiiketici hizmeti verme gibi 6zellikleri nedeni ile
internet, geleneksel kitle iletisim araglarinin en tehlikeli rakiplerinden biri konumuna
gelmistir (Karaat, 1.,1997, 5.30-34).

2.1.1. internetin Reklam Mecras1 Olarak Kullanim

Kisilerin bilgi aligverisinde bulundugu internet ortaminda, ticari mesajlar

vermek, cesitli firmalari, {lirlinlerini tanitmak amaciyla web ortamina yerlestirilen
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duyuru vb. faaliyetlerle internet iizerinde gerceklestirilen reklamlarin temelini

atmistir (Sahin, 2006: 121).

Giliniimiizde halihazirda son derece 6nemli olan birer reklam araci olan gazete
ve televizyonun da biiylik oranla internet alanina taginmasi; bu araglarin mevcut
kosullarda birer reklam ortami olarak ilgi ¢ekiciligini ve gegerliligini yavas yavas
yitirmeye baglamasi; internette gecirilen zamanin biiyiik oranda artmasi internet

reklamciliginin 6nemini giderek daha da artirmaktadir (Ozdem,2010: 165).

Ancak internette pazarlama iletisiminin gelisimi beklentilerin {izerinde
gerceklesmistir. 1994 yilinda Hotwired.com tarafindan ilk defa internette reklam
yapilmustir. Internet reklamlarinda genelde teknolojik niteligi olan iiriinlere yer
verilmekteydi. Ciinkii o donemlerde yeni medya reklamlari ile karsilasanlar
cogunlukla teknoloji ile tanisik kisilerdi. Ancak gecen yillar icerisinde yeni medya
kullanict sayisindaki artis ve bu baglamda kullanici profilinin degismesi nedeniyle
yeni medya reklamlarina konu olan iirlin kategorilerinde de ¢esitlenme goriilmiistiir.
Nitekim giintimiizde farkli iirlin ve markalar reklam ortami olarak yeni medyay1
kullanmaktadir. Internette ilk reklam tiirii banner reklam olmus ilerleyen zamanda
uygulamalara  yenileri  eklenerek genis bir yelpaze olusturulmustur.

(Kavoglu,2012:4).

Dezavantajlar1 ise; Internet reklamlarmin diger mecralarda yapilan
reklamlara gore {Ustlinliiglinlin olmasmin yaninda baz1 dezavantajlar1 da
bulunmaktadir. Internet reklamlarmin en biiyiik dezavantajindan birisi olan
reklamlarin tiiketiciler tarafindan engellenmesi ic¢in gelistirilmis programlar
kullanmasidir. Internette reklam cesitlerinden biri olan ve kisiler tarafindan maliyet
diistikliigli nedeniyle tercih edilen e-posta reklamlar1 cogu zaman beklenen etkiyi
olusturamamaktadir. Bunun nedeni ise e postalarin okundan silinmesidir. internet
kullanimimi her gecen giin artmasina ragmen, internet kullanim orani gelismislik
diizeyi ile baglantili oldugundan, bazi iilkelerde hala internet kullanimin diistk
olmas1 yapilan reklamim sinirl sayida kisiye ulagsmasina neden olmaktadir. Ulkemiz
ve diinyada yapilan arastirma sonuglari incelendiginde erkeklerin internet kullanim
oran1 kadinlara goére daha yiiksektir. Ornegin hedef kitlesi kadin olan bir
isletmemenin internet ortaminda reklam yapmasi isabetli bir karar olmayacaktir ve

kaynak israfina neden olacaktir. internet reklamlarinin gérsel agidan diger mecralara
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da yapilan reklamlara gore bir avantaj olmasinin yanin da kimi zaman dezavantaj
olabilmektedir. Hazirlamis olan reklamlarin kimi zaman ¢ok renkli ve hareketli
olmasi tiiketicilerin dikkatini dagitabilmektedir. Dolayisiyla hazirlanan reklam kisa

ve 0z bilgi icermeli ve amacina uygun bir sekilde tasarlanmasi gerekmektedir (Babiir

Tosun, 2009: 38).
2.1.2. Internet Reklamcihginin Tiirkiye ve Diinyada Gelisimi

Internet en hizli gelisen iletisim aracidir. Kisa siire icerisinde giinliik
hayatimizin bir parcast olmus; e-posta gondermek, internette girmek, arama
motorlarinda tiklamak, sosyal ag sitelerinde profil olusturup arkadas grubumuzu
genisletmek, sanal magazalardan gercek aligverisler yapmak, ginliikk siradan

eylemlerimiz haline gelmistir (Aktas,2010: 147).

Diinyadaki toplam Internet kullanici sayisinin yaklasik 6,8 milyar kisi oldugu
ve miktarin on y1l 6ncesine gore yaklasik %380 oraninda arttig1 tahmin edilmektedir.
Niifusunun her gecen giin arttigi ve buna paralel olarak teknolojideki gelisimlerin
¢ok hizli bir sekilde ilerlemesi internet kullanim oranimi da artirmaktadir.2012
yilinda Internet Word Stats tarafindan gergeklestirilen tahminlere gore diinya

niifusunun 7 milyar 18 milyonun lizerindedir. (Hasiloglu,2011, 23).

Tablo 1: Internet Kullanimi1 ve Niifus Istatistikleri

Inter Inter Gel
net net ism
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Bolg r1 r1 Son 020 nicila
] Ort.) ) (%N
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Ara.2 r
00)
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Kaynak: (http://www.internetworldstats.com/stats.ntm, 30 Haziran 2012
Verileri)
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http://www.internetworldstats.com/stats.htm

2.1.3.Internet Reklamciliginin Amaclar

Internet reklamlarinin genel olarak bakildiginda 3 temel amag altinda toplanmasi

mumkundir:

e Bir markanin, kurulusun veya iiriin/hizmetin, internet reklam aracglar1 yoluyla
tanitim1 saglamak,

e Hazirlanmis olan web sitesine olan ziyaretgi sayisinda artis saglamak,

e Tiiketicilerin verecekleri tepkilere gore geleneksel reklam stratejisine uygun

olarak tiiketicinin yonlendirilmesini saglamak.

Diger reklam tiirlerinde oldugu gibi internet reklamciliginda da hedeflerin ortaya
konmas1 oncelik tagimaktadir. Reklam yonetiminde reklamin etkinliginin tartisiimasi
icin hedeflerin yer almasi gerekmektedir. Hedefler ayn1 zamanda sonuglarin
degerlendirilmesinde de islevsellik kazanir. Kampanyanin ne derecede iyi
gerceklestigine yonelik degerlendirilmenin yapilabilmesi ancak daha Onceden

Ongoriilmiis olan bir hedefle olabilecektir (Lewis, 1898, 5.37).

Sonug olarak, hedefler siireglerin altinda yatan problemlere gercek¢i bir anlam
kazandirmaya yonelik olmalidir. Makul bir reklam kampanyas1 sonucunda 6ngoriilen
hedeflere ancak reklam siireci hakkinda 1yi seviyede bilgi sahibi olunarak

ulasilabilecektir. Bu yiizden reklam yonetiminde birbiri ile iligkili olan;
Iki temel islem sdz konusudur. Bunlar;

a) Hedefleri belirlemek,

b) Reklamin sonuglarint hesaplamaktir.

Bu iki husus reklamin etkinlik kriterleri ile iliskilidir. Hedeflerin ortaya
konmas1 ve sonuglarin dlciilmesi arasindaki iligkide sahip oldugu temel rolden dolay:
etkinlik kriteri, genelde promosyon 6zelde ise reklam ile uzun bir gegmise sahiptir.
1898 yilinda, ilk olarak etkinlik kriterini sistematik olarak incelemek amaglanmistir.
Satis ¢evresinde yapilan calismalar sonucunda Dikkat (Attention), Ilgi (Interest),
Istek (Desire), Hareket (Action) unsurlarini dikkate alarak AIDA modeli ortaya
konmustur. O zamandan beri 6lgiit tartismalari, ¢alismalar1 bu model temel alinarak
gelistirilmistir. Bu orijinal fikirden sonra etkinlik kriterine yonelik dikkate deger

calismalar olmustur (Lewis, 1898, s.37).
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1961’de Lavidge and Steiner merdiven basamagi seklinde dikkat- ilgi
anlama- istek- hareket basamaklarindan olusan etkiler hiyerarsisi adin1 verdikleri bir
basamak sistemi ortaya koymuslardir. Ayrica bu elementleri daha genis olarak
Kavrama (Cognition), Baglilik (Affection) ve Cabalama (Conation) kategorilerinde
simiflandirma yapmuslardir. Lavidge ve Steiner; Kavrama’nin Baglanma’ya ve
Baglanma’nin de Cabalama’ya neden oldugunu varsaymislar, bu siirecin kaginilmaz
oldugunu ortaya koymuslardir. 1966’da Palda39, yapmis oldugu arastirmada
kavrama, baglanma ve davranisla son bulacak olan bu iliski hiyerarsisinin
basamaklar1 arasinda higbir iliski olmadigini savunmustur. Ancak bu savi 1973
yilinda Ray40 ve arkadaglari tarafindan yapilan ¢aligmanin yayimlanmasina kadar
gecerli olmustur. St. Lewis’in ortaya koydugu Onergeler deneysel kanitlar ile ortaya
konulmustur. Ray’in ¢alismasinda hiyerarsi elementlerinin 3 farkli yapida oldugunu
kamtlamistir. “Ogrenme Hiyerarsisi” C-A-B, “Uyumsuzluk Hiyerarsisi” B-A-C ve
son olarak “Diisiik Gereksinim Hiyerarsisi” B-C-A olarak gruplandirmistir. Ray’in
bu calismasina 1957°de Festinger’indl uyumsuzluk {izerine olan caligmasi ve
1965’te Krugman’in diisiik gereksinim iizerindeki ¢alismalart temel kaynak
olmustur.Son olarak 1970’lerde Robertson44; tiiketicinin mantiksiz tiiketim kararlar
alabilecegi, Lavidge ve Steiner’in goriisiindeki gibi modelin tek yonlii olmadigin,
bdyle bir modelde tiiketicinin bazi asamalar1 atlayabilecegi ve siirecin geri besleme
saglamas1 gerektiginden tek yonlii ve dogrusal olmayacagi yoniinde tespitler ortaya

koymustur (Lewis, 1898, s.37).

2.1.4. Geleneksel Reklam ve internet Reklamcihginin Farklar

Internet reklamcilign "6lgiimlenebilen" tek reklam mecrasidir. Internet
reklamlari, yatirilan paranin nereye gidiyor oldugunu marka yoneticisine "rahatlikla"
sunabilen, reklam gosterim silirecine aninda miidahale edilebilen, kisilerin "bireysel
secimleri" hakkinda bilgi saglayan reklam uygulamalaridir. Diger mecralardan ¢ok
daha ucuz, kaliteli, hizl1 ve kitleyle birebir 6rtiisen bu mecrada, tiiketim hizi, sekli ve
geri doniisler degerlendirilerek aninda miisteri ile paylasilabilmektedir. Internet
reklamcilig1 gergekte reklamcilik acisindan geleneksel reklamcilifa gore insanlara
daha fazla bilgi sunabilme imkanina sahip oldugundan geleneksel reklamciliktan

farkli yapidadir. Ornegin, miisteriler bir reklam bashigi adi altinda internette bir
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kitaba tiklayarak i¢indekileri inceleme kitap hakkindaki yorumlar1 gorebilme ve

bunu kendi bilgisayarina yiikleme sansina sahiplerdir.

Internet reklamciligmnin genisletilmis fonksiyonu onun yatay olarak
biitiinlesmesinden kaynaklanmaktadir. Bu yatay biitiinlesme ile kast edilen iig
anahtar marketgcilik kanali olan iletisim, islem ve dagitimdir. internet iilkemizde 2003
yil1 baglarindan itibaren yiikselise gegen ve o giinden itibaren siirekli olarak hizli bir
artis trendi yakalayan ve giderek reklam verenler tarafindan tercih edilen bir medya
organi olmustur. Kolay Olgiimlenebilir olmasi, diisiik maliyet ile yiiksek
goriintlilenme oranina sahip olmasi ve direkt olarak hedeflenen kitleye ulasmasi
reklam verenler tarafindan tercih edilmesinin baslica sebepleri olmustur

(https://www.xing.com/communities/posts/online-medya-nedir-1007085780).

2.15. Internet Reklamciiginin Tiirleri

Reklamcilik kavrami icinde yer alan Ozelliklere goére gesitlenme durumu
internet reklamciliginda da yer almaktadir. Bu baglamda internet reklamciligi
kavraminin gelismeye baslamasi, internet reklamcilig tiirlerinde de gesitlilige neden
olmustur. Internet reklamciligmin ilk ortaya ¢iktigi yillarda web siteleri reklam
mecrasi olarak kullanilirken, giiniimiizde internet mecras1 bant reklam, rich media,
arama motoru reklamciligi gibi farkli tiirlerle zenginlesmistir. Internet reklam
tirlerine, internet kullanicilarinin dikkatini ¢gekmek, reklam mesajlarinin etkin bir
sekilde iletimini saglamak, internetin gelismesiyle yeniliklere imkan tanmacak

teknolojilerin olusmasi gibi sebeplerle her giin yenileri eklenmektedir.
2.15.1. Web Siteleri

Internet reklamciligi ilk olarak isletmelerin web sitelerini reklam mecrasi
olarak kullanmasiyla baslamistir. Web sitesine, isletmeyi ve/veya iiriin yelpazesini
anlatan bilgi icerikli metinler yerlestiren reklamcilar hedef kitlesinin dikkatini
cekmeye ve mesajlarin1 bu kanal aracilifiyla iletmeye caligmiglardir. 1 Temmuz
1995 tarihinde yayinlanan The Economist dergisinde yayinlanan arastirma sonucuna
gore, 1994 yil1 ve 1995 yilinn ilk alti ayinda internet kullanict sayist artmistir ve
yaklasik 3 milyon multimedya bilgi, eglence ve reklam sayfas1 yaratilmistir. Internet

bu donem i¢inde ayda %50 oraninda bir biiyiime gostermistir, ayrica site sayist her
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53 giinde ikiye katlanmaktadir. Internetin bu hizli gelisimi sonucunda isletmeler
reklam mecras1 olarak web sitelerini kullanmaya baslamislardir (Barthon, 1996,

s.44).

Aslinda ozellikle internet reklamciliginin ilk yillarinda, isletmelerin internet
sitelerinin etkili bir internet reklam tiirli olmasinin nedeni tiiketicilerin sorularina
yanit verebilen bilgilere sahip olmasidir. Pek ¢ok web sitesi sirketin veya {iriinlerin
reklamin1 yapmak ya da degerini artirmak amaciyla olusturulmaktadir. Bu sitelere
brostir site ad1 da verilmektedir. Web siteleri, isletmelerin kendilerini anlattiklari,
tirtinleri ve yaptiklar islerle ilgili detayli bilgiler verdikleri tanitict ve bilgilendirici
sayfalardir (Rafi A. Mohammed, Robert J. Fisher, Bernard J. Jaworski, Gordon J.
Paddison,Mc Graw Hill, 2003, s.353).

Web sayfalarinin bir reklam araci olarak kullaniminda iki farkli uygulamadan
bahsedilmektedir. Bu uygulamalardan birisi, basili malzemelerin internet ortami i¢in
tekrar uyarlanmasidir. Bir diger uygulama ise, ilk uygulamanin tersi niteligindedir.
Bir diger deyisle her tiir teknolojinin kullanildigi ve tasarim o6zelliklerinin
uygulandigt web sitesi calismalaridir. Ancak ikinci tiirdeki web sitesi reklam
uygulamalar tiiketicilere yonelik yogun bilgi igermesine kargin sirketi tanitict ticari

amacl bir sayfa olmasi nedeniyle eksik ve mesafeli kalmaktadir. ( K. Kozlen, 2006,
p.1.)

Tiiketiciler web sitelerine gilinlin her saati ve herhangi bir yerden
girebilmektedirler. Bu baglamda web sitelerindeki reklamlar tiiketiciye, rekabete ve
teknolojiye doniik siiregleri, politikalarin ve stratejilerin bir yansimasi olarak kabul
edilmektedir. Bu baglamda web reklamlar1 “katma deger olusturmak amaciyla
bilginin kullanilmas1” yaklagimiyla tasarlanmaktadir. Web reklamlarinda, yogun
bilgiyle tiliketici donatilirken, iiriin ve hizmetlere dikkat ¢ekilmektedir. 2007 yilinda
web site reklamlarinin yapilarinin etkileri {izerine yapilan bir aragtirma sonucuna
gore site kullanicilar1 web site reklamlarinin duragan olmasindansa interaktif yapida

olmasini tercih etmektedir (Hwiman Chung, Euijin Ahn, 2007, s.754).

Bu baglamda tiiketiciler internetin de bir o6zelligi olan ve internet
reklamciliginin 6nemli bir yonii olan interaktiflik kavramini web site reklamlarinda

tercih etmekte ve reklam mesajina verdikleri dikkat diizeyleri artmaktadir. Iyi
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tasarlanmis ve carpict bir dizayni olan siteler, ziyaretcilerde sirket ile ilgili cagi
yakalamis ve teknolojiyi takip eden firma imaj1 yaratacaktir. Web sitelerinde ayrica
{iriin veya hizmetlerin detayli tanitimlar1 da yapilabilmektedir (Miige Elden, Ozkan

Ulukok, Sinem Yeygel, a.g.e., s.441).

Genel olarak degerlendirildiginde web sitelerini reklam mecras1 olarak
kullanan isletmeler olmasia karsin isletmeler son yillarda genellikle kendi web
sitelerine yonlendiren diger internet reklam tiirlerini kullanmaktadir. Giintimiizde
tilkketiciler bilgi bombardimani altinda yasamaktadir. Bu baglamda da artik web
sitelerinin isletmelerin reklam mecrasi olmas tiiketiciler igin etkili olmamaktadir.
Tiiketiciler artik internette siteler arasinda gezerlerken ilgi alanlarina uygun ve
dikkatlerini ¢eken reklami tiklayarak ilgili sitelere yonlenmekte ve ilgilerini ¢eken

bilgileri 6grenmektedirler (Pierre Berthon, 1996, s.44).
2.1.6. Display Reklamlari

Display reklamlar; bant reklamlari, video reklamlart ve diger grafik temelli
internet reklamlarinin genel adidir. Bu kapsam dahilin de display reklam tiiri
arasinda interneti reklam mecrasi olarak kullanan reklam veren ve reklamcilarin en
cok tercih ettikleri tiirler arasinda; bant reklamlar, rich medya, dijital video, igerik
sponsorluklari, diigme reklamlar, firlayan kutu reklamlar1 vb tiirdeki display

reklamlar yer almaktadir.
2.16.1. Diigme Reklamlar (Button Ads)

Bant reklamlara benzeyen diigme reklamlar, bant reklamlarin daha kiigiik
halidir. Diigme reklamlar kiiciik ikonlar olarak web sitesi lizerinde yer almakta ve
tizerine tiklanmasiyla reklami yapilan markanin web sitesine ydnlendirilmektedir.
Ayrica diigme reklamlar bant reklamlardan daha az yer kaplamasiyla daha ekonomik

bir internet reklam tiirtidiir (Muhammad Nawz Mahsud, 2008, s.561).
2.1.6.2. Rich Media

Rich media; animasyon, ses, video veya interaktif olanaklarin web sitesine ya
da elektronik posta, web site tasarimi, bant reklam, interstitial gibi internet reklam

tiirlerine yerlestirilmesidir (Rafi A. Mohammed, vd, a.g.e., 5.356).
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Reklam tiirliniin dikkat ¢ekici olmast nedeniyle kisa siirede reklamverenler
tarafindan tercih edilmeye baglayan rich media tiirti, ilk olarak 2001 yilinda internet
reklamciliginda kullanilmaya basladiginda %1°den daha az internet reklam payina
sahipken 2002 yilinda bu say1 %7’ye ¢ikmustir. Bu reklam tiiriiniin bu kadar kisa
stirede internet reklam tiirleri arasinda tercih edilirliginin artmasinin sebebi ise, bant
reklam ve diigme reklamlardan daha yaraticiliga miisait yapisinin yani sira
markalasma siirecinde 6nemli bir destek¢i olarak benimsenmesi yer almistir. Bu
reklam tiri DHTML teknolojisi, Flash bilgisayar programi gibi destekleyici
programlarin bilgisayara yiliklenmesiyle islev gorebilmektedir. Bu baglamda rich
media diger internet reklam tiirlerinden daha fazla teknik donanima sahip olunmasini
gerektirmektedir. Bu durum da reklamverenler acisindan hedef kitleye ulagmakta bir
zorluk yaratmanin yani sira maliyetlerde de artisa sebep olmaktadir (Debra Aho
Williamson, 2002, s.46).

2.1.6.3. Icerik Sponsorluklari (Sponsorships)

Internet reklamciigmin bir diger tiirii olan icerik sponsorluklarinda;
isletmeler, aylik olarak anlagsma yaptiklarin sirketlerin internet sitelerinde bir
etkinlikle ilgili olarak belirli bir siire i¢in sponsor olmaktadirlar (William F. Arens,
a.g.e., $.563).

Internet Reklam Biirosu tarafindan 2010 yilinda yapilan arastirma sonucunda,
icerik sponsorluk reklamlart 2009 yilinda internet reklamlarmin %2’sini
olusturmaktadir. Icerik sponsorluk reklamlari iki farkli tiirde kullanilmaktadir. Bu
tirler su sekilde ifade edilmektedir (George E. Belch, Michael A. Belch, a.g.e.,
5.496):

e Standart icerik sponsorlugu: Sirketin, sponsora iicret 6dedigi reklam tiirtidiir.
e Icerik temelinde icerik sponsorlugu: Sponsor sadece reklam icin {icret

almamakta ayn1 zamanda reklamin igeriginde de etkin rol oynamaktadir.

Bazi durumlarda web sitesi icerigi hazirlamakla sorumluyken, bazi
durumlarda da sponsor icerigin bir bdliimiine veya hepsine katkida bulunmakla
yikiimliidiir. Yapilan arastirmalar sponsor sitelerin sponsor iiriinle ilgili insanlari

satin almaya yonlendirdigini gostermektedir. Sponsor linkler, bant reklam veya
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siteye yonlendiren link gibi site i¢ine yerlestirilmekte genellikle sitenin en {istiinde ya
da en altinda yer almaktadir. Bir sirket bir web sitesine, chat odasina, elektronik
gazeteye veya ozel igerikli bir makaleye ya da yaziya sponsor olabilmektedir. Igerik
sponsorluklar1 tiirlinde reklam mesajinin iletim siirecinde internet kullanicisi igin
markaya deger katan 6zellikler eklenmektedir. Boylece tiikketicinin zihninde olumlu
marka imaj1 yaratmak isteyen isletmeler icin igerik sponsorluklart etkin bir internet
reklam tiirli olarak tercih edilmektedir (Yseulis Costes, Eric Bournazac, La Publicité

Sur Internet, 1999, 5.98).

2.1.6.4. Firlayan kutular (Pop-up / Pop under)

Pop-up reklamlar genelde bant reklamlardan daha biiyiik, tam ekran
reklamlardan daha kiigiik reklamlardir. Pop-up reklamlar, bir web sitesine
girildiginde ekranda beliren web sitesinin sayfa grafiginden bagimsiz kendi basina
pencere olarak belirmektedir. Pop under reklamlar ise bir web sitesine girildiginde,
pencerenin altinda bir diger pencere olarak belirmekte ve ancak kullanict o internet
sitesini kapattiginda alttaki reklam goriiniir olmaktadir. Baz1 reklamcilar bu reklam
tirlinlin ¢ok basarili olmadigini diisiinse de bir grup bu reklamlarmn etkili olduguna
inanmaktadir (George E. Belch, Michael A. Belch, a.g.e., 5.496).

The Statistical Research tarafindan 2001 yilinda yapilan internet reklam
tercihleri kapsamindaki arastirmaya gore pazarda lider igletmeler tarafindan verilen
popup reklamlarinin hedef kitleyi rahatsiz etmedigi ortaya ¢ikmigtir. Ayni aragtirma
kapsaminda lider olmayan isletmelerin yaymladigi pop-up reklamlarin hedef kitleyi
rahatsiz ettigi saptanmistir. Bu baglamda pop-up reklam kullaniminda tiiketicinin
markaya yonelik duygular1i da 6n planda olmaktadir. Tiiketiciler kendilerine yakin
gelen markalari pop-up reklamlarini tercih etmektedirler (Kelli S. Burns, Richard J.
Lutz, 2006, s.54).

2.1.6.5. Interstitial Reklamlar

Interstitial, supertitial, pop-up ve pop-under pencereler birbirlerine benzeyen
yapilara sahiptir. Interstitial reklam; internet kullanicisinin bir web sitesinden diger
web sitesine gecerken yaklagik 5-10 saniye siliresince ekranin tamamini veya bir

boliimiinii kaplayan reklam tiiriidiir (Verbiest, Roeck , a.g.e., s.29).
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Bir diger ifadeyle bir sitenin yiiklenmesini beklerken ekranda goriinen bir
internet reklam tiiriidiir. Interstitial reklamlar, internet kullanicisinin agtig1 sayfanin
arkasinda yiiklenmekte, bazi reklamlarda da miizik ile reklam desteklenmektedir ve
bu nedenle kullaniciy1 rahatsiz etmemektedir. Ayrica internet kullanicisi reklami site
tam olarak yiiklendikten sonra takip etmekte ve diger web sitesini incelerken
kullanici rahatsiz olmamaktadir. Interstitial reklam, gelistirildigi 1998 yilinda ve
sonrasindaki ilk yillarda oldukga fazla tercih edilmekteydi (Thorson, Wells, Rogers,
a.g.e., s.24).

Her ne kadar bazi reklamveren interstitial reklamlari tercih etmeseler ve
etkinligini sorgulasalar da, marka cagrisiminda etkin oldugu ve geleneksel bant
reklamlarindan daha yiliksek tiklama oranmma sahip oldugu belirtilmektedir

(Mohammed, Fisher, Jaworski, Paddison, a.g.e., 5.354).

Bazi reklamecilar interstitial reklamin internet kullanicilarini rahatsiz ettigini
diistinmektedir. Bu baglamda Grey reklamcilik tarafindan yapilan bir arastirmaya
gore bu reklam tiirlinden arastirmaya katilan internet kullanicilarindan sadece %15°1
rahatsiz olurken %47’°s1 bu reklam tiirtinii begenmislerdir. Ayni arastirmada banner
reklamlardan arastirmaya katilan internet kullanicilariin %9’u rahatsiz olurken,
%38’1 bant reklamla ilgilenmistir. Bant reklamlarinin hatirlanma orant %51 iken,

interstitial reklamlarin hatirlanma oran1 %76°dir (Belch & Belch, a.g.e., 5.497).

2.1.6.6. Dijital Video Reklamlar1 (Superstitials)

Internet pazarlama sirketi olan Unicast’mn CEO’su Dick Hopple tarafindan
interstitial reklama alternatif olarak gelistirilen dijital video reklamlar1 2000 yilinda
olusturulmustur. Firlayan kutu reklamlar1 gibi acilan pencereleri temel alarak
gelistirilmistir. Bu reklam tiiriinde, bir internet sayfasindan digerine gecis
asamasinda bilgisayar ekraninda yaklagik 20 saniye televizyon reklamina benzer
dijital bir video penceresinin acilmasidir. Hareketli goriintiiler olmasi, siteler
arasindaki yiikleme siiresinde tiiketicilerin ilgilerin ¢ekebilmesi gibi sebeplerle dijital
video reklamlari her gecen giin Onemini ve internet reklam payindaki oranim

arttirmaktadir (Elizabeth Gardner, 2000).
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2.1.6.7. Skyscrapers

Skyscarper reklamlari, web sitesinin sag ya da sol tarafinda yer alan ¢ok uzun
bir alam kaplayan bir internet reklam tiiriidiir. Ozellikle grafik tasariminda renklerin
ve parlakligin siklikla kullanilmasi nedeniyle hedef kitlenin dikkatini ¢ekmektedir.
Yapilan bir aragtirma sonucunda 2000 yilinda sirketlerin bu tirii kullanmaya
baslamasiyla, skyscraper reklamlarin, geleneksel bant reklamlarindan 10 kat daha

fazla tercih edildigi ortaya ¢ikmistir (William Wells, s.277).
2.2.  Smiflandirilmis Reklam (Classified Ads)

Internet alaninda her gecen giin 5nem kazanan bir mecra olan smiflandirilmis
reklam Ozellikle yerel reklamverenler i¢in biiyiik firsatlar sunmaktadir.
Siniflandirilmis reklam, gazetelerde yer alan ilan sayfalarina benzemektedir. Bir
iiriin veya hizmet arayan internet kullanicilar1 internet siteleri arasinda gezerken
Ozellikle arama motoru sitelerinde yer alan smiflandirilmis reklam kisinin ilgi
alan1 ve aradigi Uriin bazinda reklamlari ilgili internet kullanicisina gore segerek,
hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek icin caligmaktadir. Yapilan arastirma sonuglarina
gore internet kullanicilarinin internet reklamlarindan 6zellikle bant reklamlarini
gormediklerini  gbzlerini  internet  sitesinde ilgilerini  ¢eken  bilgilere
kaydirdiklarim1 ortaya cikartmistir. Bu duruma bant reklam korliigii denmektedir.
Ancak internet reklamlart arasinda bazi reklamlar tiiketicilerinin 6zellikle ilgisini
cekmekte ve mesaj hedef kitleye ulasmaktadir. Bu reklamlardan birisi
siniflandirilmis  reklamdir.  Simiflandirilmis  reklamlarimin  etkili  olmasinin
nedenleri arasinda internet sitesinde bulunana kisinin o anda igerigin kendisi
olmasi nedeniyle ilgilerini ¢ekmektedirler. Internet kullanicilar bir iiriin satin
alacaklar1 durumda o6zellikle siniflandirilmis reklamlar1 aramaktadirlar. Bu durum
aslinda eBay vb pek c¢ok aligveris sitesinin de basarisini temellendirmektedir (Jakob

Nielsen, 2003, s.52).
2.2.1. Advertorial Reklam

Advertorial yazi ile reklamin bir araya geldigi bir reklam tiiriidiir. Genellikle
okuyucu i¢in advertorial ile diiz yazilar karistirilmaktadir (Zeff, Aronson, a.g.e.,
5.52).
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Temel konularda bilgi almay1 talep eden kisilerin, eglence veren reklamlardan
bilgi veren reklamlara yonelmeleri, advertorial reklamlarin internet mecrasinda karli
bir model olarak ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Advertorial reklamlarla ilgili
olarak medya sirketleri reklamveren sitelerinin tasariminin basarili  oldugu
ortamlarda bilginin nerede basladiginin ve reklamin nerede son buldugunun belli
olacagin1 iddia etmektedirler. Bu baglamda internet kullanicilari bir iiriin veya
isletmeyle ilgili internet sitesinde bir yazi okudugunda ilgili iiriin veya isletmeyi
tanitict genel bilgi verici bir reklam mesaji okuyucuyu rahatsiz etmeden ve konuyla

ilgili bilgi vererek iletilmektedir (Thorson, Wells, Rogers, a.g.e., 5.18).
2.2.2. Arama Motoru Reklamlari

Bir diger adiyla anahtar kelime reklamciligi olarak da ifade edilen arama
motoru reklamciligl;; arama motoruna yazilan kelimeyi temel alarak arama
motorunda kelimeyle ilgili beliren reklam tiiriidiir. Arama motoru reklameciligt
dogrudan postaya diisiik maliyetli alternatif bir reklam tiiriidiir. Arama motorunun
sag veya iist boliimiinde aranan kelimeyle oOrtiisen reklamlar yer almaktadir.
Internet kullanicisinin ilgi alanina gore beliren bu reklamlar giiniimiizde reklamcilar
tarafindan tercih edilmektedir. Arama motoru reklamciligiyla ilgili en Onemli
gelisme tiklama bagina 6deme (Pay Per Click) sisteminin benimsenmesiyle ortaya
cikmistir. Reklamveren isletmeler reklami kaldig: siire icin degil, hedef kitlenin o
reklam1 goriip tiklamasiyla internet sitesine licret 6demektedir (Keyword ad increase,
2004, s.3).

2.2.3. Elektronik Posta Reklamlar: (E-mail)

Internet reklam tiirlerinden biri olan elektronik posta reklamlari, hedef
kitleyi ozellestirerek internet kullanicisinin elektronik postasina génderilen reklam
tirtidiir. Bu reklam tiirli, izinli pazarlamanin 6nemli ayaklarindan biridir. Haber
gruplar1 araciligiyla arama motorlarindan alinan elektronik postalara igletmeler
tarafindan gdnderilen kurumu veya {iriinii tanitic1 reklam igerikleri, newsletterler, e-
posta aracilifiyla yapilan reklamlar 6rnek verilmektedir (Elden, Ulukok, Yeygel,
a.g.e., s.448).
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2.2.4. Referral / Lead Generation Reklam

Lead generation olarak da bilinen Referral siteler sosyal aglar1 yeniden
yapilandirma, gorsellestirme ve arama temelli site i¢erigi sunmanin yani sira {iriin
veya servislerle ilgili uzman bilgilerin yer aldig1, site kullanicisina aradigi konuyla
ilgili genis bir bilgi verilen ve yonlendirilen sitelerdir (Kautz, 1997, s.63). Referral
reklam (Lead generation reklam) ise iirliin veya servise yonelik ilgi uyandirmak
amaciyla tasarlanan ve iirlin ya da hizmetle ilgili site kullanicilarinin uzmanlik
alanma gore bilgi veren ve yoOnlendiren satig temelli reklam iletisimdir (Hoffman,

Kahin ve Varian, 2000, s.22).

Referral sitelerin temelinde yer alan arama kavrami ile arama motorundaki
arama kavrami birbirinden farkli terimlerdir. Referral siteler sosyal aglar araciligiyla
aragtirma alanmni  gelistirerek ilgi alanmi, kullanicinin  &zelliklerine  gore
odaklamaktadir. Ayrica kullanic1 profilini olusturarak kullanicinin ilgi alanlari,
tercihleri ve uzmanlik alanlarina gore bilgileri siralamakta ve reklamverenler hedef
kitlesi ile profilin eslestigi site kullanicilarima reklam mesajlarini iletmektedirler.
Arama motoru reklamlarinda, reklamverenler kullanict profili bazinda reklam
vermemekte, aranilan kelimeye uygun olan reklamverenler reklam vermektedir.
Referral reklamlar, internet kullanicilarinin profil o6zelliklerine uygun reklam
verilmesiyle kullanicilarin dikkatini ¢cekmekte ve reklam mesaji etkin bir sekilde
iletilmektedir. Bu baglamda da reklamverenlerin dikkatini ¢eken ve tercih edilirligi
her gegen giin artan bir internet reklamcilik tiirii olmustur (Kautz, Selman, Shah,
a.g.e., s.64).

Teknolojik alt yapmin gelismesi, internet kullanicisi sayisinin artmasi
reklamverenlerin internet mecrasini tercih etme oraninin artmasi internet reklam
tirlerinin de her gecen giin fazlalagmasina ve yeni teknolojik donanimlarla
zenginlesmesine neden olmaktadir. Bu baglamda internet reklam yatirimlarinin
dagiliminda yillara gore degisiklik gozlenmektedir. Bazi internet reklam tiirleri
yatirnm bazinda gelisim gosterirken, bazilar1 da daralmaktadir. Bu genel bilgiler
15181inda ve yapilan arastirmalar sonucunda internet reklamciliginin ilk yillarinda en
cok tercih edilen reklam tiirli olarak bant reklamdan bahsedilmekteyken, son yillarda

arama motoru reklamciligi en ¢ok tercih edilen internet reklamciligr tiirli olmustur.
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Tablo 1: internet Reklam Yatirimlarinin Tiirlere Gére Dagilimi

2007 2008 2009
(milyon $) (milyon $) (milyon $)
%47
Arama Motoru Reklami %41 ($4.007) | %44 ($5.064) °
(10.700$)
Bant Reklam 0621 ($2.099) | %21 ($2.418) | %22 (5.1008)
Rich Media %7 ($699) %7 ($806) %7 (1.500%)
Dijital Video %1 ($100) %3 ($345) %4 (1.000%)
Icerik Sponsorluklar: %3 ($300) %2 ($230) %2 (383%)
Siiflandirilmis Reklam %17 ($1,699) %14 ($1,611) %10 (2.300%)
Referrals/Lead Generation %8 ($799) %7 ($806) %6 (1.700%)
E-posta %2 ($200) %2 ($230) %1 (4059)

Kaynak: Interaktif Reklam Biirosu, 2008 yili internet Reklam Harcamalar1 Raporu,
http://www.iab.net/about the iab/recent press releases/press release archive/47395
27012499

Tablo 1’e 2007-2008-2009 yillarinda gergeklestirilen internet reklam yatirimlarinin
tiirlere gore dagilimi gosterilmektedir. Giiniimiizde Tablo 1’e de belirtildigi tlizere
interneti reklam mecras1 olarak kullanan reklamverenler arama motoru reklamciligi,
bant reklam, rich media, dijital video, igerik sponsorluklari, smiflandirilmis
reklamlar, referral/lead generation ve e-posta yoluyla reklamlara yonelmislerdir.
2007-2009 willar1 arasindaki reklam yatirimlari degisimine bakildiginda arama
motoru reklamlar1 ile bant reklam ve dijital video reklamlarinda bir artis
goriilmektedir. Siiflandirilmis reklamlar ile referrals/lead generation reklamlarinda
az bir diislis goriilmektedir. Grubun i¢inde en diisiikk paya sahip olan e-posta
reklamlarinda ise 2007-2008 yil1 arasinda bir degisiklik yasanmamis, ancak 2009
yilinda diisiis olmustur. Bu tablo genelinde en fazla artis arama motorlarindadir.
Ayrica arama motoru reklamlar1 2008 yili internet reklam yatirimlarinin %44’

orantyla, 2009 yilinda da %47 oraniyla ilk sirada yer almaktadir.
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Tablo 2 : Tiirlere Gore Tahmini internet Reklam Yatirnmlari

2008 2009 2010 2011 2012 2013
Arama Motoru 10,39 11,88 13,86 16,60 20,3 23,77
Display Reklam 5,210 5,919 6,857 8,144 9,42 10,01
Siiflandirilmis 3,710 4,218 4,925 5,913 7,20 8,319

Dijital Video 505% 750% 1,150 1,900 3,40 5,800
Lead 1,868 2,109 2,429 2,936 3,50 4,071
Rich media 1,967 2,195 2,580 2,957 3,55 4,012
Icerik Sponsor. 772% 912% 1.106 1.377 1.80 2.183
E-posta 473% 513% 5863 6683 750% 826%
Toplam 24,90 28,50 33,50 40,50 50,0 59,00
Kaynak: Paid Search Spending Pops,

http://www.emarketer.com/Article.aspx?id=1006644

Tablo 2’ye tiirlere gore 2008-2011 yillarin1 kapsayan tahmini internet reklam
yatirimlari yer almaktadir. Ilerideki yillarda da internet reklam tiirleri siralamasinda
cok biiyiikk bir degisiklik beklenmezken, her gecen yil internet reklamlarina
yapilan yatirmmun arttifi  goriilmektedir. Tablo 2’e goére 2011 yilina kadar
reklam tiirleri incelendiginde yine arama motoru reklamlar1 en c¢ok internet
reklami yapilan reklam tiiri olacagi tahmin edilmektedir. Dijital Video reklamlari
diger reklam tiirlerine gore en fazla yatirim oraninda artis gosterecegi, ayrica igerik
sponsorluklart ~ reklamlarinda da  yatinm  bazinda gelisme  goriilecegi
diisiiniilmektedir. Toplam yatirim iicretleri degerlendirildiginde 2011 yilinda 2008
yilindaki toplam internet reklam yatiriminin 2,5 kati oraninda bir yiikselis

gosterecegi tahmin edilmektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde, her gegen giin isletmelerin reklam
yatirimlar1 artmakta, tiiketicilerin ise internet konusunda tercihleri gelismektedir.
Ayrica, teknolojinin gelismesi, internet kullanicilarinin bilgi arayis veya internette
gezinme amacina yonelik reklam tiirlerini son yillarda daha 6n plana ¢gikarmistir. Bu

baglamda internet; reklamverenlerin, hedef kitleye ulasma yetkinligi, maliyet
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avantaji ve marka farkindaligmni arttirma ozellikleriyle tercih ettikleri bir mecra

olmustur.

Ayrica, hedef Kkitleye seslenirken reklam etkinliginin denetlenebilmesi,
pazarlama faaliyetleri acisindan internet reklamciliginin = gelisimini  de
desteklemektedir. Gerek reklamverenin hedef kitleye dogrudan ulagsmasiyla, gerekse
internet kullanicisinin reklam araciligiyla erismek istedigi bilgiyi ve Triini
o0grenmesiyle gelecek yillarda da internet reklamciliginin gelisecegi ve yeni tiirlerle

desteklenecegi diisiiniilmektedir.
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3. TURKIYE’DE ARAMA MOTORU REKLAMCILIGI ONEMIi

3.1. Arama Motoru Kavramm

Insanoglunun bugiinkii gelisim seviyesine ulasmasinin temelinde yer alan
merak ve Ogrenme giidiileri; her donem farkli araglarla tatmin edilmistir.
Ornegin bilgiye erismek icin giiniimiizden yirmi yil éncesinde ansiklopedi tercih
edilirken; giiniimiizde bilgiye erismek icin internet araciligiyla bilgisayar
karsisinda  arastirma = yapmak miimkiin olmaktadir. Bu gelisim, internet
lizerinden arastirma yapilmasini miimkiin kilan arama motorlarini her gecen giin
daha da onemli bir arag haline getirmektedir. Isletmeler de tiiketicilere
seslenmek ve tiiketicilerin kullandiklar1 araglarda yer alarak marka bilinirliklerini
artirmak amaciyla arama motorlarinda pek cok farkli sekilde yer almaya
calismaktadir. Bu baglamda da gerek bireylerin, gerekse isletmelerin arama
motorlarma verdigi onem her gegcen giin artmaktadir (Limited, Learning,

Management: Management Extra, Elsevier, Britain, 2005, s.24-25).
3.2.  Arama Motoru Tiirleri

Internet kullanicilarinin arama motorlarina yonelisinin artmasiyla birlikte,
arama motoru sitelerinin igerikleri ve tiirleri de gelisme gostermeye bagslamustir.
Bilgiye erigmek amaciyla internette arama yapan internet kullanicilart i¢in
onemli bir bilgi kaynagi olan arama motorlari, farkli ¢esitlerde hizmet vermektedir.
Bu baglamda arama motorunu kullanma amacina yonelik olarak farkli iceriklerdeki

arama motoru ¢esitlerine yonelinmektedir.

Arama motoru kavraminin heniiz gelisimini siirdiirmesi ve yeni bir kavram
olmas1 nedeniyle arama motoru cesitleri farkli sekillerde gruplanabilmektedir. Bu
baglamda bazi uzman gruplara gore arama motoru c¢esitleri; serbest metin arama
motoru, liste temelli arama motorlarl, meta arama motorlari, dogal dil arama
motorlari, 6zel liste arama motorlar1 ve lcretli yerlesim program temelli arama
motorlart olmak iizere alt1 temel gruba ayirmaktadir. Bu kategoriler su sekilde
aciklanabilmektedir (Limited, Learning, Management: Management Extra, Elsevier,
Britain, 2005, s.24-25):
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e Serbest Metin Arama Motorlar1 (Free-Text Search Engines): Serbest
metin arama motorlarinda, internet kullanicisinin aradigr kelime veya climle
bilgilerini internet sayfasinda depolayan bir arama motoru tiiriidiir. Serbest metin
depolama sistemi veritabaninda listedikten sonra sadece aranan kelimeyi
veritabanindan arastirmaktadir (Johannesson, 2002, s.183). Serbest metin arama
motorlarinin isleyisinde tam metin i¢inde yer alan; “ve”, “ama” gibi baglag
kelimeleri disindaki her kelime durdurucu o6zellige sahip kelimelerdir. Aranan
kelimeler birebir bulunamadig1 durumlarda iligkili olabilecek baska kelimelerin yer
aldig sitelere yonlendiren bu arama motoru tiiriinde internet kullanicilarinin talepleri
karsilanmaya calisilmaktadir. Bu tiire Google, AltaVista gibi arama motorlart 6rnek
olarak gosterilebilmektedir (Browne, 2007, 5.73).

e Indeks Temelli Arama Motorlar1 (Index Based Search Engines): Indeks
temelli arama motorlar1 internetteki bilgileri listelemekte, siniflandirmakta ve dizin,
insan eliyle secilerek listelenmektedir. Bu arama motorlarina 6rnek olarak Yahoo,
America On-Line verilebilmektedir. Ornegin yeni bir cep telefonu bulmak istendigi
durumlarda, ilk olarak teknoloji yazilabilmektedir, daha sonra cep telefonlar
tiklanarak, istenilen cep telefonu modelini buluncaya kadar dikkatlice liste takip
edilebilmektedir (Limited, s.24). Ancak liste temelli arama motorlarinda, bir konuyla
ilgili binlerce dokiiman ve aranilan konu hakkinda diisiik kalitede ve iliskide
bilgiler gosterilmesi gibi bazi sorunlar da ortaya ¢ikabilmektedir. Ancak, konuya
iliskin detayli bilgiye ulasilabilmesi ve farkli bir perspektifte aranilan konuyla ilgili
diger alanlarin da incelenebilmesi bu arama motorunun olumlu 6zellikleri arasinda
yer almaktadir. Ornegin dondurma satan yerler arandiginda aym zamanda diger gida
tirtinleri satan yerler de degerlendirilerek listelenmektedir (Han, 2001, s.436).

e Meta Arama Motorlar: (Metasearch Engines): Meta arama motorlar1 diger
arama motorlarinin igeriklerini kullanarak onlardan aldiklar1 yonlendirmeleri kendi
sitelerine aktarmaktadirlar. Bibliyografi veritabani, kiitiiphane listeleri, donemsel
veriler, miize listeleri, kayitlar1 ve arsivler gibi pek ¢ok konuda internet sitelerinden
ve yerel ag baglantilarindan bilgileri toplamakta ve hazirlhik yapmaktadir.
Metacrawler (www.metacrawler.com) adli arama motoru bu tiir arama motorlarina
ornek olarak verilebilmektedir (Browne, s.47).

e Dogal Dil Arama Motorlar1 (Natural Language Search Engines):

Aranilan bilginin aranilan konuyla ilgili yazilan belirli bir veya birka¢ kelime yerine
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giinlik konusma dilinde veya soru olarak yazildigi bir arama motoru tiirlidiir.
AskJeeves arama motoru bu arama motoru ¢esidine Ornek olarak
gosterilebilmektedir. Hizli arama giicii ve kolay kullanim arama 6zellikleri bu arama
motorunun olumlu yanlarmi ifade ederken; karmasik aramalarin kolaylikla
yapilamamasi, yanlis degerlendirilmeye ve anlam karmasasina uygun olmasi
nedeniyle yanlis veya ilgisiz sonuglar gosterebilmesi bu arama motorunun olumsuz
yanini ifade etmektedir. Konudan alakasiz ortaya ¢ikan listeler, kullanicilar1 rahatsiz
ederek, giivenilirligi zedelemekte ve bagka arama motoru sitelerine yonelinmesine
neden olabilmektedir (O'Hara, 2003, s.30).

e Ozel Liste Arama Motorlar1 (Specialist Indexes Search Engines): Ozel
konularda ayrintili bilgilerin bulunabilecegi arama motorlaridir. Giiniimiizde arama
motorlarinin uzmanlagmasi ve aranilan konunu tiirline gore ¢esitlilik gostermesi s6z
konusudur. Bu alanda uzmanlik alanina gore farkli arama motorlar1 tercih
edilmektedir. Bu arama motorlarina yonelik ilginin nedeni; belli alanlarda
uzmanlagan arama motorlarinin giiven vermesi ve daha dogru bilgiye daha hizl
ulagma diisiincesi yer almaktadir. Bu baglamda arama motorlari; sanat ve bilim,
bilgisayar ile internet, egitim, eglence, kiiresel arama motoru, kiiresel internet dizini,
saglik, haber ve medya, referans, bolgesel, bilim, aligveris, toplum ve kiiltiir, spor ile
seyahat ve turizm gibi ilgi alanlarina gore degisebilen kategorilerde bilgi akisi
sunmaktadir (Plummer, s.109).

e  Ucretli Yerlesim Program Temelli Arama Motorlar1 (Paid-for-inclusion
Search Enigne): Katilim ticreti olarak da adlandirilan bu kavram; sadece arama
motoru listesi iginde yer almak amaciyla isletmelerin arama motorlarina 6dedikleri
yillik veya tiklama basina belirlenen bir bedeldir. Ancak bu iicret sadece arama
motoru listesinde yer almay1 saglamakta, liste i¢inde iist siralara yerlestirme garantisi
vermemektedir. Katilim ticreti, genellikle arama motoru optimizasyonunu kapsayan
organik listede yer alimini saglayan bir tiirdiir. Arama motorunun editorial listesi
icinde yer alinmasi igin isletme belli bir licret 6demektedir. Arama motorunda yer
alan programlar araciligiyla arama motoruna belli bir icret &denerek internet
sitesinin organik referans listesinde yer almasi saglanmaktadir. Ancak bir isletme bu
arama motorlarinda yer almak icin {icret O6demesine karsin, arama motorlari
isletmenin internet sitesinin linkini {ist siralarda verme garantisi vermemektedir

(Effective Search Engine Marketing, 2016).
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Internet siteleri yerlesim igin {icret &dedikten sonra internet
sitesinin optimizasyonunu dogru sekilde yaparak iist siralarda yer alabilmektedir
(Effective Search Engine Marketing, 2016). Ucretli yerlesim program temelli
arama motorlar1 kapsaminda iki tiir katilim iicreti vardir. Bunlardan ilki ticret
temelli yillik listeleridir. Isletmeler, belli bir iicret karsiliginda bir y1l boyunca arama
motoru listesinde yer alma hakkina sahip olunmaktadir. Bunlardan en ¢ok bilineni
Yahoo’nun yillik 299$’a iiye olunan yillik listeleridir. IKincisi ise; internet
sitesinin arama listesi icinde yer almasi i¢in yapilan O6demedir. Inktomi ve
ardindan da Yahoo tarafindan uygulanan bir modeldir. Bu modelde sadece katilim1
saglarken, siralama i¢in garanti verilememektedir. Google ise yerlestirme i¢in {icret

almamaktadir (Goodman, s.12-16).

Google’in PageRank olarak adlandirilan algoritmasi i¢inde arama sonuglari
anahtar kelime ile internet sitesinin uygunluguna gore listeye yerlestirilmektedir.
Katilim iicreti tiiriinii her arama motoru tercih etmemektedir. Ornegin MSN ve Ask
arama motorlari, 2004 yilinda bu uygulamayr birakmis, Google ise kuruldugu
donemden itibaren hi¢ bir zaman tercih etmemistir. Giiniimiizde bu tiir arama motoru
pazarlamasi, sadece Yahoo!’nun tercih ettigi bir tiiriidiir. Bu cesitlendirmeler
cergevesinde arama motorlari, kullanicilarina verdikleri hizmet ve 6zel imkanlart gibi
ihtiyaglarla cesitlendirilmektedir. Bir arama motoru kullanicisinin talep ve
beklentisinin gelismesiyle arama motorlarinin verdikleri hizmet g¢esitlerinin de
farklilasarak gelisecegi diisliniilebilmektedir. Bir diger uzman gruba goreyse arama
motoru bilgisayar temelli ve insan temelli olmak {izere iki ceside

ayrilmaktadir (Effective Search Engine Marketing, 2016):

a. Bilgisayar Temelli Arama Motorlar1 (Spider Indexed Search
Engine): Bilgisayar temelli arama motorlar1 biiyiik bir veritabanina sahiptir ve
oriimcek, bocek ve robotlar tarafindan bu veritabanindaki internet siteleri anahtar
kelimelere eslesecek sekilde segilmektedir. Bir bilgisayar programi olan Oriimcek,
World Wide Web diinyasi iginde yer alan internet siteleri linklerini tespit etmekte,
tamimlamakta ve analiz ederek bilgi toplamaktadir. Internet siteleri arama motoru
sayfasinda listelenmekte ve arama yapan internet kullanicisina yon gostermektedir.
Intenet sayfalarmim arama motorunda uygunluk seviyelerine gdre siralanmasinda

algoritma ad1 verilen bir matematiksel dizin yer almaktadir.
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b. insan Temelli Arama Motorlar1 (Human Indexed Search Engine): insan
temelli arama motorlarmin bir diger adi da dizin (directory) arama
motorlaridir. Bu arama motorlarinda robot veya Oriimcekler araciligiyla degil
insanlar tarafindan diizenleyicilik  gorevi  {stlenilmektedirler. Bir  dizin
icine  internet  sitesinin kaydedilmesiyle yetkili kisi internet  sitesini
incelemekte ve secim  kriterlerini saptamaktadir. Dizinler, kategori ve alt
kategoriler olarak diizenlenmektedir. Internet siteleri manuel olarak listelenmekte

ve kategorize edilmektedir.

Arama motorunda bu ¢esitlendirmeler arama motorunda listelenme tiirlerine
gore farklilasmaktadir. Arama motoru sonug listesi yetkili insanlar tarafindan insan
eliyle diizenlenebilmekte, kategorize edilebilmekte veya liste bilgisayar programi

araciliiyla diizenlenebilmektedir.

Arama motorlar ile internet siteleri arasinda dogru ve etkili sonu¢ yaratimi
icin yapilmasi gereken kriterlerin basinda gelen isletmenin internet sitesinin tasarimi
ve arama motoruna uygun kelimelerin dogru se¢imi arama motoru listesinde iist

siralarda yer alinmasini saglamaktadir.

Arama motoru ¢esitleri kullanim o6zellikleri, sonug listesinin diizenlenmesi
gibi farkli sekillerde gruplandirilabilmektedir. Bu cesitler arama motorlarindan
beklentiler gelistikce ve arama motoru teknolojisi ilerledik¢e farklilasacagi

ongoriilmektedir.
3.3.  Arama Motoru Reklamcihigi

Ingilizce’de Search Engine Advertising olarak ifade edilen kavram;
Tiirkge’ye Arama Motoru Reklamciligl olarak gegmistir. Ancak kavramin heniiz ¢ok
yeni bir terim olmas1 nedeniyle ve gelisimini siirdiirmesi nedeniyle pek ¢ok
farkli terimle de amilmaktadir. Bu terimler arasinda yer alan Ucretli Arama
Reklamciligi (Paid Search Advertising), Tiklama Basma Ucretlendirilen Reklam,
Anahtar Kelime Reklamciligl bu kapsamda  tercih  edilen terimler olmasia
karsin, bu kavram arama motoru reklamciliginin tiirleridir. Bilgi teknolojileri
pazarinda yeni bir mecra olan internet reklamciliginda iistiin imkanlar sunan arama
motoru reklamciligi, arama motoru igine Uriin veya hizmetle ilgili reklam

yerlestirilmesi siireci olarak tanimlanmaktadir. Bilgi iletisim teknolojinin gelismesi
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ve kiiresellesme sonucunda Onem kazanan internetin sundugu imkanlar arama
motoru reklamciligmin ortaya cikmasina neden olmustur. Bu baglamda arama
motoru reklamciligi arama motorunda reklamveren isletmenin faaliyet gosterdigi
alan ile ilgili arama motorlarina reklam vererek, hedef kitlenin kendi internet

sitelerine yonlendirilmesini hedeflemektedir (Silverstein, 2001, s.142).

Arama motoru reklamciligl, isletmenin faaliyet gosterdigi pazarla ilgili
arama motoru sitesinden kelime satin almmarak arama motoru sonuglarinin
internet sitesine trafik ve goriiniirlik saglamak amaciyla kullanimi ile bu
goriiniirliikle isletmenin satiglarin1 arttirmaya yonelik isletmelerin uyguladiklar
sire¢  ve stratejidir. ~Arama motoru reklamciligi, uzun siireli bir strateji
cercevesinde gelistirilmektedir.isletmeler, faaliyet gosterdikleri pazar ile ilgili
hedef kitlenin arama motorunda kullanabilecegi kelimeleri degerlendirmektedir.
Degerlendirilen bu kelimeleri, belli bir iicret karsiliginda arama motorundan satin
almakta, hedef kitle bu kelimeyi yazdiginda arama motoru sayfasinda sonu¢ boliimii
disinda bir alanda markanin reklami ve markanin internet sitesine yonlendirilen link
goriilmektedir. Bu reklam tiirti arama motoru reklamciligi olarak ifade edilmektedir

(Search Engine Marketing, 2016).

3.4. Arama Motoru Reklamcihi@inin Tiirkiye’deki Gelisim Siireci

1994 yilinda Hotwired.com tarafindan ilk defa internette reklam yapilmistir. Adi
gecen sirket bu tarihte banner reklamlarini ilk defa satmistir. Ayn1 zamanda bu tarih
ilk ticari web tarayicist Netscape Navigator 1.0’1in da piyasaya siiriildiigii tarihtir.
Bunu miiteakip Sun Microsystems internet reklamciligi icin bir devrim sayilabilecek
Java programini piyasaya stirmiistiir. Bu program; metinleri, hareketli resim ve sese
doniistiirmesi nedeniyle reklamcilikta kullanilmasi agisindan biiyiik bir gelismedir.
Amerika'da ve tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de internet reklam faaliyetleri
i¢cin kullanilmaya baslanmis ve 1998 yilindan itibaren Reklamcilar Dernegi, basarili

internet reklamlarin1 ddiillendirmek i¢in kristal elma o6diilii vermeye baslamistir

(Hyland, 2010).

TUIK’in 2009 yili Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanimi Arastirmasi
sonuglarina gore Tiirkiye’deki hanelerin internet baglantis1 2007 yilinda yiizde 19,7
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iken, 2008 yilinda yiizde 25,4’e ¢ikmistir. 2009 yilinda ise yine dnemli bir sigrama
gostererek yiizde 30’a ulagmistir. Ayni anketin sonuglarina gore 16-74 yas
grubundaki bireylerin internet kullanim oranlar1 da yillar itibariyle énemli bir artis
gostermektedir. Toplumsal diizeyde artan internet kullanma oranina paralel olarak
sanal diinya, isletmeler i¢in giderek artan oranda Onemli bir mecra haline
gelmektedir. TUIK anketinin ortaya koydugu bir diger énemli sonug ise; 2009 yilinin
ilk ceyreginde bireylerin % 72,4 liniin e-posta gdndermek-almak, % 70’inin gazete
ya da dergi okumak, % 57,8’inin sohbet odalarina mesaj ve anlik ileti géndermek, %
56,3’iiniin oyun, miizik, film, goriintii indirmek ya da oynatmak gibi genel olarak is
disinda, bos zamanlar1 degerlendirmek ve eglenmek amaciyla interneti kullandigi
gercegidir. Bu siire zarfinda bireylerin gonderilen iletisim mesajlarin1 algilama
thtimalinin daha yiliksek olacagi varsayildiginda iyi hazirlanmis bir oyuna dayali
reklamin igletme hedefleri dogrultusunda basarili olma sansi ¢ok yiiksektir. ABD’de
yapilan bir arastirma da internet reklamlarinin 6neminin ne kadar biiyiik oldugunu
gostermektedir. Morgan Stanley tarafindan yapilan aragtirmaya gore; 50 milyon
kisiye ulasimin internet ile 5 yil, televizyon ile 13 yil ve radyo ile 38 yil siirdiigi

belirlenmistir (Hyland, 2010).

Internet iizerinden reklamin kisa bir siire icinde bu denli gelismesi, onun baz
istiinliikleri oldugunu kanitlamaktadir. Keeler, bu istiinliikleri hizli sunum, kolay
degistirilebilirlik, diisiik maliyet, tiiketici iligkisi ve smirsiz yer ve zaman olarak
tanimlamaktadir. Amerika’da yayinlanan internet reklam gelirleri raporuna gore,
ABD’de 2009'un ilk yarisinda internet reklam gelirleri 10,9 milyar dolara ulastig
goriilmektedir. 2008 yil ilk alt1 aylik verileri ile karsilastirildiginda 5,3’liik bir artis
gozlenmektedir (Btnet, 2010).

2008 yil1 sonu itibariyle Tiirkiye reklam sektorii, bir dnceki yila oranla %3,4
biiyliyerek yaklasik 3.368 milyon TL’lik gelir hacmine ulagmistir. Sektdrde en fazla
yiikselis gosteren mecralarda trend degismemis ve internet, a¢ik hava ve sinema
mecralar yiiksek biiylime performansi gostermistir. 2007 yilinda yaklagik 140
milyon TL olan internet reklam geliri, 2008 yilinda 185,6 milyon TL’ye yiikselmis,
2007 senesine gore %33 biiyiliyerek toplam reklam harcamalar1 igerisindeki payint
%4,3’ten %5,5’e yiikseltmistir. Internet rakamlarina tahmini “display”, seri ilan ve

arama motoru reklamlar1 dahil; alisveris ve turizm siteleri dahil degildir. Internet
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reklam harcamalari igerisinde ise 6zellikle “display” reklamlarinin biiyiimesi %38’lik
oranla dikkat cekicidir. Televizyon reklamlarmin reklam pastasindaki payr %0,4
puan azalarak %50,4’e gerilerken, gazetelerin pay1r %2 puan gerileyerek %29,3

olmustur. (Hirriyet, 2010).
3.5. Arama Motoru Reklamcihi@inin Tiirleri

Son yillarda internet reklamciligi i¢inde 6nemli bir paya sahip olan arama
motoru reklamciligl, internetin kullanim oraninin artmasi, internet teknolojisinin
gelismesi ve arama motorlarinin varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in reklamlara
verdikleri Onemi arttirmalar1 gibi sebeplerle kisa siirede Onemli gelismeler
gostermistir. Glinlimiizde arama motoru reklamciligl; ticretli arama motoru
reklamlari, igeriksel hedefli arama motoru reklamlari olmak {izere iki temel tiire

ayrilmaktadir.

Asagida yer alan Tablo 3’de, bu ili¢ arama motoru reklam tiirliniin arama motoru

sitelerinde yer alis bi¢imleri yer almaktadir.

Tablo 3 : Arama Motoru Reklamcihig Tiirlerinin Arama Motorlarma Gére

Ozellikleri

Arama Motoru Ucretli Arama Icerik

Sponsor Matches segenegi ticretli
Alta Vista listelenmekte veya kenar Mevcut degildir.
cubuklarinda goriintiilenmektedir.

Content Blocks link,

AOL Sponsored Links boliimii ticretli Matching Sites’de
Search listeye sahiptir. olanlar1 gdstermektedir.
Featured Sponsor ﬁr?ﬁult nternet
Ask & Sponsored Web Results
iicretli listeye sahiptir sonuglarinda olanlan
y pur. gdstermektedir.
Sponsored Link, ticretli listenin AdSense ile icerik
yaninda ya da kenar ¢ubuk hedeflemesi
Google kutularinda gergeklestirmektedir.

goriilmektedir.
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Sponsored Sites boliimii iicretli
listeye s

Bing sahiptir ya da kenar ¢gubuk Meveut degildir.
kutularinda goriilmektedir.
S_ponsored'Re_:sults boliimii ticretli About This Page adiyla
listeye sahiptir ya da Sponsor

Yahoo! sonuglari
Sonuglari adiyla kenar cubuk sstermektedir
kutularinda goriilmektedir. OSICTEKICdT.

Kaynak: ---,  BuyingYour Way In: Search Engine Advertising

Chart, http://searchenginewatch.com/2167941

3.6. Ucretli Arama Reklamlar1 (Paid Search Ads-PPC)

1997 yilindan bu yana arama motoru reklamciliginda yer alan iicretli arama
reklamlar1 giiniimiizde en ¢ok tercih edilen aramam motoru reklam tiiriidiir. Ucretli
Arama Reklamlari, SEMPO (Search Engine Marketers Professional Organization)
tarafindan; Google Adwords ve Yahoo Search’s Precision Match gibi
yazilimlar araciligiyla arama motorundaki anahtar kelime arama sonuclarinm
hedefleyen metin reklamlari olarak tanimlanmaktadir (Plummer, Rappaport, Hall,
Barocci, a.g.e., 5.109). Tiklama Basina Ucretlendirilen Reklam (Pay Per Click /
PPC), Tiklama Basina Maliyet (Cost Per Click/CPC) veya Sponsor Listesi olarak
tanimlanan bu reklam modeli arama motorunda arama sonuglarinin yaninda yer alan
reklamlardir. Bir diger ifadeyle bu tiir reklamlar; arama motoru kullanicisinin aradig
anahtar kelimenin karsiliginda arama motorunda goriinen arama sonuglari
boliimiiniin yaninda veya istliindeki belirli bir boliimde yer almak amaciyla
isletmelerin arama motoru sitelerinden belli bir donem igin anahtar kelimeleri satin
alarak reklamlarinin goriiniimiinii saglayan bir reklam tiirtidiir (Nazerzadeh, Saberi,
Vohra, a.g.m., 5.179).

Sponsor liste reklamlarda, arama motoru kullanicisinin sadece o reklami
tiklayarak reklamveren sitesine yonlendirildiginde reklamverenin iicret 6dedigi bir
arama motoru reklam tiridiir. Bu reklamlarda, reklamveren, reklam i¢in arama

motoruna tiklama basina iicret 6demektedir. Bir diger ifadeyle, bu reklam tiirlinde
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reklamin ticretlendirilmesi arama motoru kullanicisinin o reklam iizerine tiklamasiyla

hesaplanmaktadir (Lahaie, Arbor, Michigan, 2006, s.218-219).

Belirli anahtar kelimelerin belli bir donem ig¢in arama motorundan satin
alinarak, reklamverenlerin reklaminin yiiksek siralamada veya sonucun en iistiinde
yer almasinin garantilemesi siireci olarak beliritlen iicretli arama reklamlari; arama
motoru i¢inde sonug¢ sayfasinin en iistli, yan1 veya alt1 olmak lizere ii¢ farkli alanda
yer alabilmektedir. Bu reklamlar organik arama listesinden farklilagtirilarak, reklam
boliimiiniin iizerinde arama motoruna gore degisen sponsor liste, sponsor baglanti

gibi kavramlarla belirtilmektedir (Animesh Animesh, 2007, 154).

Isletmelerle arama motoru kullanicilar1 arasinda araci olan Google, Yahoo,
MSN gibi arama motorlarinin gérevlerinden birisi tiiketicileri rahatsiz etmeden, yeni
reklam tiirleri olusturmaktir. Bu baglamda sponsor liste olarak tanimlanan bu
arama motoru reklam tiirii arama motoru kullanicisiyla iliski kurmakta, hedeflenen
metin reklamlarin1 arama  deneyiminin  bir  parcast  olarak  biitlinlestirerek
tikketicinin  dikkatini reklamverenin sitesine yonlendirmektedir. Giiniimiizde mesaj
bombardimani altinda yasayan bireyler, mesajlara dikkat etmemekte ve reklam
mesajlart her zaman basariyla hedef kitleye iletilememektedir. Bu nedenle arama
motoru reklamlar1 kapsaminda bireyler, arasgtirma amaciyla gerceklestirdikleri
eylemlerinde onlar1 dogru sitelere yonlendirecek tiim mesajlara dikkat etmektedirler.
Ucretli arama reklamlari, bu kapsamda hedef kitlenin algisinin arama motorunda
bulundugu siirece ilgili konularda bilgi almak oldugu icin iliskili konularda yer alan
reklam hedef kitleye mesaj aktariminda daha dikkat ¢ekici olmaktadir. Ayrica arama
motoru kullanicisini  rahatsiz etmeden mesaj iletilebilmektedir. Go6z hareketi
arastirmasina gore arama motoru kullanicilarinin sponsor listesinin iist tarafindaki
reklamlara daha fazla dikkat ettikleri ortaya ¢ikmistir. Arama motoru kullanicilari
cok fazla ¢aba gostermeden, gozlerine ilk siralardaki reklamlara yonelmektedir. Bu
baglamda reklamverenler bu grubun da iist siralarinda yer almak icin ¢aligsmakta,

uygun anahtar kelimeler segmektedirler (Ghose, 2008, s.242).

Sponsor liste reklamlarinin temelinde kelime se¢imi yer almaktadir. Arama
motorunda isletmenin faaliyet gosterdigi sektorle, ilgili konularla vb alanlarda
anahtar kelimeler se¢ilmekte ve bu kelimeler arama motorundan satin alinmaktadir.

Arama motoru kullanicis1 bu kelimelerden herhangi birini arattiginda arama
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motorunun sonu¢ sayfasinin yaninda veya iist kisimda 6zel reklam alanlari iginde
isletmenin reklam1 ve isletmenin internet sitesinin linki goriilmektedir. Bu
reklamlarin  {icretlendirilmesi tiklama basina belirlenerek arama motoruna
O0denmektedir. Tiim reklam tiirlerinde oldugu gibi arama motoru reklamlari iginde en
cok tercih edilen tiir olan licretli arama reklamlarinin da reklam uzmanlari ve
reklamverenler i¢in bir takim tercih ettikleri ve tercih etmedikleri kosullari yer
almaktadir. Ucretli arama reklamlarinin avantaj ve dezavantajlarmi Jerry Work,
Scientific Search Engine Marketing adli kitabinda su sekilde belirtmektedir (Work,
2008, s.5):

< Ucretli Arama Reklamlarinin Avantajlari:

. Dogrudan olma: Anahtar kelimeler belirlendikten sonra reklam arama
motorunda goriilmektedir. Pek ¢ok reklam tiirtinde yapim siireci ve prodiiksiyona
¢ok fazla zaman harcanmaktadir ancak ticretli arama reklamlarinda bu siire ¢ok

kisadir.

. Esneklik: Ucretli arama reklamlarinda isletmenin begenmedigi bir durum
oldugunda televizyon reklamlarinin aksine reklam ¢ok hizli ve maliyetsiz bir sekilde

degisebilmektedir.

. Seffaflik: Ucretli arama reklamlar1 ile reklamin etkinligi net bir sekilde

bilinebilmektedir.

. Olgeklenirlik. Diger reklam tiirlerinde reklamin yapimi ve gosterimi icin
yiiksek maliyetler 6denirken, iicretli arama reklamlar1 ¢ok diisiik maliyetlerle reklami1

gostermektedir.
% Ucretli Arama Reklamlarinin Dezavantajlar::

. Internette pek ¢ok yerde goriinebilmek icin iicret odemeye gerek
olmazken ticretli arama reklamlarinda arama motorunda goriinmek i¢in belli bir

ticret 6denmesi gerekmektedir.

. Pek cok isletme, {icretli arama motorlar1 araciligiyla arama motorunda yer

almaktansa, organik sonuglarda yer almay1 tercih etmektedir.

Yukarida yer alan avantaj ve dezavantajlar maddelerinden iicretli arama

reklamlarinin avantajlar1 dezavantajlarindan daha giiclii oldugu goriilmektedir. Gerek
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maliyetler, gerek etkinligin Ol¢limlendirilebilmesi, gerekse hizli iiretim siireci ve
kolaylikla bir hatanin veya degisiklik talebinin diizeltilmesi gibi nedenlerle iicretli

arama reklamlar1 arama motoru reklamciliginda 6nemli bir yere sahip olmaktadir.

Sponsor arama reklamciligi olarak da bilinen iicretli arama reklamlari internet
reklam tiirleri arasinda en hizl biiyiiyen reklam tiiriidiir. Ancak giiniimiizde sponsor
reklam ile organik arama sonuglar1 birbirinin aynis1 gibi bir diisiince yer almaktadir.
Organik sonuglarla sponsor reklamlarin en temel farki sponsor reklamlarin;
reklamverenin arama motoruna {icret 6denmesi ve reklamlarin arama motorunun
sonug listesinden bagimsiz bir baska boliimde yer almasidir. Bu temel farkliliklarla
birbirlerinden ayrilsalar da, kavram olarak gelisim siirecinde olmasi nedeniyle anlam

karmasasina neden olabilmektedir.

3.6.1. iceriksel Hedefli Arama Reklamlar1 (Contextually Targeted Search
Ads)

Iceriksel hedefli arama reklamlar1 sitelerin igeriklerini temel alan bir
arama motoru reklam tiiriidiir. Iceriksel hedefli reklam; internet sitesini analiz
etmekte, dikkat ¢ceken anahtar kelimeleri bulmaktadir. Reklam veritabaninda
uyan anahtar kelimeler, reklam sistemine gonderilmekte ve anahtar kelimeye uygun
olan reklam arama motoru kullanicisina gosterilmektedir. Reklam, tiklanarak
reklamverenin internet sitesine aramamotoru  kullanicisi yonlendirilirse
ticretlendirilmektedir. Igeriksel Hedefli Arama Reklamlari; arama motoru sitelerinin
disinda olan diger internet site sayfalarmin igerigine, anahtar kelimelere ve
kategoriye gore reklamin internet sayfasinin hedeflemesi olarak ifade edilmektedir.
Google AdSense ve Yahoo! Search Content Match gibi programlar araciligiyla, diger
sitelerde yer alan konular uygun olarak arama motoru destekli reklamlarin bu
sitelerde goriinmesidir. Bir diger ifadeyle bu reklam tiiriinde, reklamlar, arama
motoru sitesi yerine katilimer sitenin konu olarak igerigine gore hedeflenmektedir.
Reklamveren siteler, arama motoruna anahtar kelime listesi ig¢in {icret
O0demektedirler. Google AdSense, Sprinks gibi servisler bu tiir arama motoru

reklamlarina 6rnek olarak verilebilmektedir (Yih, 2006, s.213).

Icerik hedefli reklamlar1 metin temelli reklamlar ve video temelli

reklamlar olarak siniflandirilabilmektedir. Metin temelli reklamlarda, sadece
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belirli karakterdeki metin alanina isletmenin reklam mesaji ve internet sitesi
linkinin  yerlestirilmesini kapsarken, video temelli reklamda belirlenen reklam
alaninda isletmenin video reklami yer almaktadir. Internet siteleri igeriksel hedefli
arama reklamlarinda ilgili arama motorlarina verilen reklamlar1 igerik olarak
ortiistigi durumlarda kendi internet sitelerinde gostererek reklam geliri elde
etmektedirler. Ornegin yemek ile ilgili yazilarin yazildigi bir blogda, arama
motorundan anahtar kelime satin alarak reklam veren bir restaurant reklaminin ve
internet sayfasinin linkinin bu blogda yer almasi iceriksel hedefli reklam tiirline
ornek olarak verilebilmektedir. Igeriksel Hedefli Arama Reklamlar ile
reklamverenler dogru hedef kitleye ulasabilmektedir. Konuyla iliskili bir sitede yer
alan icerik olarak benzer bir reklam tiiketicilerin dikkatini ¢ekmekte ve bu

siteye yonelmelerine sebep olmaktadir (Yih, 2006, s.213).

Yaygin olarak kullanilan arama motorlarinin sonu¢ sayfalarindaki
reklamlar (arama hedefleme) ile arama motoru destekli baska internet siteleri
icinde yer alan konuyla ilgili reklamlar (iceriksel hedefleme) arasinda bir takim
temel farkliliklar yer almaktadir. Bu farkliliklar asagida yer alan Tablo: 4
Arama Hedefleme ve Iceriksel Hedefleme Arasindaki Farkliliklar tablosunda su

sekilde belirtilmektedir:

Tablo 4 : Arama Hedefleme ve igeriksel Hedefleme Arasindaki Farkliliklar

Arama Hedefleme iceriksel Hedefleme
Reklamin goriinebilecegi Arama motorunda Internet sayfalar1 ve video
yerler sonug sayfasi gibi diger igerik aglarinda

Metin reklamlari, gorsel
Sadece metin reklamlar, flash reklamlar,
video reklamlar

Kabul edilebilir reklam
formatlarn

Her reklam grubu i¢in
reklam grubu yerlesimiyle
birlestirilen anahtar kelime
temalari

Reklamin goriinmesi i¢in

Anahtar kelime uyumu
temel unsurlar
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Teklif secenekleri CPC CPC ve CPM

Kaynak: Contextual Targeting Vs. Search Targeting,

http://www.google.com/adwords/learningcenter/text/76856.html

Yukarida yer alan Tablo 4’de de belirtildigi gibi arama hedefli reklamlar ile
icerik reklamlar1 arasinda; reklamin goriinebilecegi yerler, kabul edilebilir reklam
formatlari, reklamin goriinmesi i¢in temel unsurlar ve teklif secenekleri gibi bir
takim temel farkliliklar yer almaktadir. Bu baglamda arama hedefli reklamlarda
reklamlar arama motoru sayfasinin icinde yer alirken, igerik hedefli reklamlarda
iligkili diger internet sayfalarinda 6zel bir alanda yer almaktadir. Ayrica arama
hedefleme reklamlart sadece metin temelli iken, icerik hedefli reklamlar metin
reklamlarimin yam1 sira video, gorsel gibi daha c¢esitli formatlarda internet
kullanicilarina gosterilmektedir. Arama hedefli reklamlarda anahtar kelimenin
uyumlu olmasi reklam icin en temel unsurlarin basindan gegerken, igerik
reklamlarinda olusturulan reklam gruplarina gore belirli anahtar kelime temalar:
temel unsur olarak benimsenmektedir. Ucretlendirilmede de birbirlerinden ayrilan bu
iki reklam tiirtinde arama hedefli reklamlar CPC ile ticretlendirilirken, icerik hedefli

reklamlar CPC ve CPM olarak iki alternatifle Uicretlendirilmektedir.
3.6.2. Arama Motoru Reklamcihigi Kampanya Siireci ve Biitcelendirme

Bir reklam kampanyasinin yaratim siireci uzun soluklu bir ¢aligmay1
gerektirmektedir. Stratejik kararlar iizerine olusturulan reklam kampanyasi, reklam
mesajlarim1  diizenli bir sekilde yansitmak icin hedef belirleme ve tehlike
olusturabilecek durumlari ortadan kaldirma amaci giitmektedir. Reklam kampanyasi,
isletmelerin pazarlama ile satis hedeflerine ulasmak ve reklam etkinliklerinin
ozel hedeflerini gergeklestirmek amaciyla tiim ayrintilar1 planlanmis bir dizi

reklam etkinliginin bir araya getirilmesi olarak tanimlanmaktadir (Teker, 2009, s93).

Basarili bir reklam kampanyasi basarili bir pazarlama stratejisinden
olusturulmaktadir. Basaril1 bir reklam kampanyasi, genel olarak markanin pazarlama
catis1 altinda, diger karma elemanlariyla biitiinlesik bir strateji temelinde ve tek bir

temay1 yansitmak iizerine planlanmali, reklam kampanyasinin amaci ve stratejik
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yapisi, markanin genel pazarlama ama¢ ve hedeflerinden farkli ortaya
cikartilamamaktadir. Reklam kampanyalarmin ama¢ ve hedeflerinin dogru
saptanmasi, pazarin iyi analiz edilerek hedef kitleye uygun reklam kampayasi

stratejisi olusturulmaktadir (Elden, 2009, s.303).

Arama motoru pazarlamasmin bir ayagini olusturan arama motoru
reklamciligi kampanyas1 da, geleneksel reklam kampanyalar1 gibi isletmenin
stratejisine, imajina ve hedef kitlesine uygun olarak sekillenmektedir. Bu baglamda
pazarlama amag¢ ve hedeflerinin dogru saptanmasiyla, reklam kampanyasi da
basartya ulasmaktadir. Arama motoru reklamciligi kampanya siirecinde belli
asamalar takip edilmektedir. Bu agamalar arasinda anahtar kelime se¢imi, reklamin
yayinlanacagi arama motorunun se¢imi, reklam biitcesinin hesaplanmasi, yaratim
stirecinde reklam metninin yazi, arama motoruna iiye olunarak hesap actirilmasi
gibi unsurlar yer almaktadir. Jason R. Rich, arama motoru reklamlarinin

kampanya olusum siirecinde izlenmesi gereken adimlar1 su sekilde belirtmektedir

(Rich, 2008, 5.137).

1. Arama motoru reklami vereceginiz arama motoru servisini veya servislerini

se¢mek. (Google Adwords, AdSense, Yahoo!, Microsoft AdCenter vb.)

2. Isletmenin hizmet aldifi arama motoru pazarlamasi sirketi ile arama
motorunda bir hesap agtirmak: Bu hesap acimi, kredi karti kullanimina ve arama
motorlarina gore degisen ortalama 508 depozito iicretinin &denmesi igin

gerekmektedir.

3. Ayrmtili anahtar kelime listesi olusturmak: Bu anahtar kelimeler sektdrel
terimleri, Uriin isimlerini, isletmenin ismini veya iligskili baska kelimeleri
icermektedir. Etkili ve dogru anahtar kelime listelerinin olugsumu arama motoru

reklam servisleri tarafindan da yonlendirilmektedir.

4, Metin temelli bir reklam yaratmak: Her reklamin icinde; baslik, kisa alt

metin ve internet sitesine dogrudan baglant1 saglayan URL linki verilmektedir.

5. Reklam kampanyasi i¢in isletme biitcesinden ayrilacak giinliik iicret bedeline
karar vermek. Bu siliregte, arama motoru kullanicisti reklami gordiigiinde ve
tiklayarak isletmenin internet sitesine ulastifinda reklamverenin 6demeyi istedigi

ticret miktarina karar verilmektedir. Tiklama basina iicretlendirilen reklamlarda
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reklamin goriiniirliigiine degil, reklamin {izerine gelinerek tiklanmasina {icret
O0denmektedir. Arama motoru reklamlarinda secilen anahtar kelimeye benzer anahtar
kelimeyi kullanan isletmelerle rekabet edilmektedir. Odenilen daha yiiksek iicretle
popiiler anahtar kelimeler satin alinabilmekte, daha iyi reklam yerlesimi
yapilabilmekte ve arama motoru kullanicilarinini dikkati cekilebilmektedir. Bu
¢er¢evede arama motoru reklam kampanyalari i¢in giinde 10$ reklam harcama

biitcesi ayrilabilmektedir.

6. Arama motoru reklam kampanyasi siiresinde cografi konuma gore reklami

goren kisileri belirlemek.

7. Reklam metninin yazimi. Reklam metni baslik ve isletmeye ait link de dahil
omak tizere 200 karakteri gegmeden, internet sitesine hedef kitleyi yonlendirmeyi

hedeflemektedir.
8. Arama motoru sayfasina reklam bilgilerinin girilerek, reklami aktiflestirmek.

Reklamcilar bu adimlari izleyerek arama motoru
reklamciligini gergeklestirmektedir. Bu adimlar siirecinde reklam kampanyasinin
basariya ulagmasi icin isletmeye ait bilgilerin dogru degerlendirilmesi, pazarin iyi
taninmas1 ve hedef kitle analizinin yapilmas1 gerekmektedir. Oncelikle arama
motorlarinin  farkli reklam hizmetlerinden segilen mecra se¢imi ve bu arama
motorlarma ait hesap acilmaktadir. isletmeye ait bilgiler belirtiimekte ve
arama motoru reklam hizmeti bu hesap araciligiyla 6denmektedir. A¢ilan
hesaplara gore farkli hizmetler sunan arama motroru servisinin se¢iminden sonra,
arama motoru reklamciliginin temelini olusturan anahtar kelime sec¢im siireci
baslamaktadir. Pazar, isletme ve hedef kitle bilgileri 1s1ginda olusturulan anahtar
kelime listesi arama motoru kullanicilarinin  aradiklar1 anahtar kelimelerle
reklamverenin ~ arama  motorundan  satin  aldigi  anahtar  kelimelerle
eslesmekte  ve  hedef  kitlenin  reklam1  gorerek, reklam  {izerine
tiklamas1 amacglanmaktadir. Arama motoru reklamciliginda reklam metni en az
kelimeyle dikkat ¢ekmeyi hedeflemektedir. Anahtar kelime ve linkle birlikte
toplamda 200 karakteri gegmemektedir. Reklam yaratim siireci sonucunda da
arama  motorunun  reklami gosterebilmesi amaciyla arama motoruna bilgiler

verilmekte ve agilan hesap lizerinden arama motoru reklami aktiflestirilmektedir.
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Arama motoru reklamciligimin giiniimiizdeki en ¢ok tercih edilen tiirini
olusturan Tiklama Basina Ucretlendirme (PPC) modelinde bir reklam
kampanyast Eugene Mordkovich’e gore su sekilde gergeklestirilmektedir. PPC
kampanyasmin ilk adimi1 biitgeye ve isletmenin risk seviyesine karar verme
asamasidir. Bu slire¢ icinde tercih edilen arama motorunun ulastigt kisi sayist
ve tercih edilirlik siralamasinin yiiksek olmasit iyi bir pazar kapsami olmasi
ve kullanicilarin1  iyi  yoOnlendirme kapasitesiyle riski azaltan bir unsurdur.
Ikinci adim anahtar kelime secimidir. Arama motorlarinda anahtar kelime
fiyatlandirilmas1 farklilasmaktadir. Ayrica anahtar kelime listesi, hedef Kitleye
ulasmada ¢ok etkili bir asamadir. Ugiincii asama, reklamm yaratim asamasidir.
Arama motoru sonug¢ sayfasinda goriilecek olan baglik ve {iiriiniin,veya hizmetin
aciklanmasi veya diger tanmitim unsurlarinin metin olarak yer almasidir. Anahtar
kelimeler de dahil olmak iizere 200 karakter limitine uyularak reklam metni
yaratilmaktadir. Dordiinci asamada da arama motorunda isletmenin adinin,
iletisim bilgilerinin belirtildigi bir hesap ag¢ilmaktadir. Bu siiregte, hesap acimi
ticretsizdir, reklamin tiklanmasiyla beraber reklamveren arama motoruna ticret

o0demektedir (Mordkovich, 2007, s.11-12).

Arama motoru reklamlarinda, reklamlar oncelikli olarak anahtar kelimeler
tizerine hedeflenmekte, bazi durumlarda ikincil olarak cografi, demografik veya
davrangsal olarak hedeflenmektedir. Oncelikle olarak anahtar kelimelerin eslesmesi
temeline dayanan arama motoru reklamlari, daha sonraki siiregte arama motoru
kullanicisinin cografi olarak bulundugu yere goére kapsami daraltma veya arama
motoru kullanicisinin demografik 6zelliklerine gore reklami hedef kitleye gore

daraltma imkanina sahiptir (Plummer, Rappaport, Hall, Barocci, a.g.e, s.110).

Arama motoru reklam kampanya olusum siirecinde, reklamcilar tarafindan,
oncelikle anahtar kelime listesi olusturulmaktadir. Bu sec¢ilen anahtar kelimeler ile
arama motoru kullanicisinin aradigi anahtar kelimeler birbirleriyle eslestikleri
takdirde, arama motoru sonu¢ sayfasinda bir alanda reklamverenin reklami
goriilmektedir. Bu siire¢ i¢inde olusturulan arama motoru hesabi reklamin aktif hale
gelmesi ve reklam bedelinin arama motoruna iletilmesi gibi fonksiyonlar

gerceklestirmektedir. Arama motoru reklamlarinin  kampanya siirecini  olusturan
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yukarida  belirtilen  bu temel adimlarin yani sira arama motoru reklamciligin

olusturan kavramlarin da detayli olarak incelenmesi gerekmektedir.

Arama motoru reklamciliim1  biitgelendirme  siirecinde  geleneksel
mecralardan farklilasan (tiklama basina maliyet, goriinim maliyet vb.) dzellikleriyle
maliyet agisindan reklamverene biiyiik avantaj saglamaktadir. Ayrica, bu reklamlar,
geleneksel reklam tiirlerine gore ¢ok daha diisiik maliyetlere sahip olmaktadir. Bu
nedenle her gegen giin arama motoru reklamciliginin reklamverenler tarafindan
tercih edilirligi artmaktadir. Arama motoru reklamciliginin ilk asamasinda,
isletmelerin arama motoru reklam biit¢esine karar vermesi biraz karmasik ve gii¢ bir
konudur. Bunun nedeni reklam kampanyasinin basariyla ilerlemesi durumunda
(isletmenin internet sitesinden sagladigi iirlin satislari, siteye trafigin artmasi vb)
planlanandan daha diislik bir biitceyle reklam kampanyasi devam ettirilebilirken,
basart saglanamadigi durumlarda daha fazla biitce ayirma gerekliligidir. Bir diger
ifadeyle reklam amacina ulastigt durumlarda reklam biitcesi diisiiriilebilirken, diger
durumlarda arttirilarak reklam biitcesi genisletilebilmektedir. Bu durum arama
motoru reklamciliginin esnekligini ve kisa siirede sonug¢ alinma 6zelligine bagh
olarak reklamverenleri destekleyici bir Ozellik olmaktadir. Geleneksel reklam
mecralarinda reklamverenlerin reklam yayinlandiktan sonra etkiyi gorebilmesi daha
uzun zaman almakta ve bu siire i¢inde reklam kampanyasi tamamlanmaktadir. Ancak
arama motoru reklamciliginda reklamin tiklanma oranlari takip edilmekte ve
gerektigi durumlarda reklam iizerinde ¢alisilarak diizenlenmektedir. Bu siireg
biitceye de yansimakta ve isletmeler i¢in biiyilk avantaj olusturmaktadir (Segel,
2006, s.176).

Giliniimilizde sadece biiyiik isletmeler degil, kii¢iik isletmeler de pazarlama
biitceleri i¢inde reklama pay ayirmaktadir. Ancak kiigiik isletmelerin biitcelerine gore
etkili reklam alanlarinda sinirliliklar bulunmaktadir. Bu baglamda arama motoru
reklamcilig1 sadece giiclii isletmeler i¢in degil, kiiciik isletmeler i¢in de iyi bir mecra
olmaktadir. Kelsey Group tarafindan gerceklestirilen bir arastirmaya gore kiiciik
isletmeler  toplam  reklam  biit¢elerinin =~ %23’iinii PPC  reklamlara
harcamaktadirlar. Ayn1 zamanda biiyiik isletmeler de arama motoru, anahtar
kelime arastirma araci, trafik analizi yazilim programi gibi tiim iicretlendirmeleri

kiiciik isletmelerle aym iicrette gerceklestirmektedirler. Giinlimiizde arama motoru
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reklamciligi maliyetler dogrultusunda kii¢iik isletmelerin yogun olarak tercih ettigi
bir reklam tiirli olurken, internet kullanim nedenleri arasinda ilk sira yer alan arama
motoru kullanimi, etkinliginin Ol¢iimlenmesi ve uygun fiyat avantajlar1 gibi
sebeplerle biiyiikk ve gii¢lii isletmelerin de tercih ettigi bir reklam tiirii olmaktadir

(Grappone, a.g.e, s.26).
3.7. Arama Motoru Reklamlarinda Yatirim Getirisinin Onemi — ROI

Tiirkgeye yatirim getirisi olarak g¢evrilen kavram Ingilizce Return On
Investment kelimelerinin basharflerinin olusturdugu ROI kavramiyla
reklam literatiiriinde kullanilmaktadir. Bir tanima gore ROI, reklamin yaratim ve
gosterim maliyetlerine kars1 yaratilan ciro olarak ifade edilmektedir. ROI isletmeye
ait ¢cikt1 (satig) ile girdi ( biitce, reklam mesaj1 olusum ve iletim biitgesi) arasindaki
iligkiyi 6lgen bir aractir. Bu baglamda isletmenin gergeklestirdigi reklam yatirimi
sonucunda reklamin igletmeye kattig1 geliri ve geri doniistimii degerlendirilmekte ve
reklam icin ayrilan biitce ile reklami gerceklestirilen iirlin veya hizmetlerden elde
edilen gelir karsilastirilmaktadir. ROID’'nin  temelinde isletmenin  karlilig

bulunmaktadir (Wells, a.g.e, 5.543).

Pazarlama uzman1 Mitgang’e gore ROI; reklam harcamalarinin isletmeye geri
dontsiidiir. Bir isletme reklam biitcesini olusturduktan ve reklamin yaratim ve
kampanya siirecinde tiiketicilere meaj1 aktardiktan sonra, bu reklam ¢aligmasi

sonucunda isletmesinin elde ettigi kar1 degerlendirmektedir (Krol, 2004, s.16).

ROD'nin oOlglimlenmesi olduk¢a zor bir konuyken, bu konuda c¢aligmalar
gerceklestiren reklam uzmanlar1 ROI’nin hesaplanmasiyla ilgili baz1 veriler ortaya
koymuslardir. Yatirnrmdan elde edilen kazangtan yatirnm i¢in harcanan maliyet
cikartilmakta ve elde edilen veri yatinm maliyetine bdliinmektedir. Bu dogrultuda,
elde edilen ROI sonucunda, reklamin isletmeye mali olarak geri doniisiim basarisi

degerlendirilmektedir (Return On Investment, 2016).

2007 yilinda EMA seminerinde pazarlama uzmani Baird tarafindan yapilan
arastirmaya gore arama motoru reklamciligi en basarili ROI'yi saglamaktadir. Bunu
ikinci sirada elektronik posta, liglincli olarak da arama motoru optimizasyonu
gerceklestirmektedir. Bu siralama degerlendirildiginde isletmelere basarili bir ROI

saglayan tiirlerden ilk {i¢ sira i¢cinde arama motoru reklamciligr ve arama motoru
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optimizasyonunun yer aldig1 saptanmaktadir. Arama motoru pazarlamasinin
elemanlarini olusturan bu iki kavram, igerigi, yapist dolayisiyla hem isletmelere kar
getiren bir reklam tiirii olmakta hem de isletmelerin ayirdiklar1 biit¢eyi kar olarak
geri almalarimi saglamaktadir. Arama motoru reklamciliginda secilen anahtar
kelimeler ve olusturulan reklam gruplar ¢ercevesinde ROI hesaplamasi igin bazi
konulara dikkat edilmesi gerekmektedir. Dikkat edilecek yatirnrm unsurlar1 ve

hesaplanmasi su sekilde belirtilmektedir (Calculating Return on Investment, 2016):
Yatirim unsurlarinin hesaplanmasi siirecinde;

. Reklam Maliyeti: Arama motoru kampanyasina odenen iicret. (Anahtar

kelime i¢in 6denen iicret vb.)

. Tiklama: Ucretli listeden reklamverenini sitesine yonlendirilen ziyaretgi
sayisl
. Satis Sayisi: Arama motoru reklamciligi sonunda {icretli listeyle isletmeye

ulagilarak yapilan satislarin sayisi

. Gelir: Ucretli arama listesinden reklami yapilan iiriin i¢in elde edilen gelir

Elde edilen yatirim bilgileri dogrultusunda ROI hesaplanirken;

. Reklamin karliligy; gelirden reklam maliyetinin

cikartilmast  ile hesaplanmaktadir.

. Kazang / Satigtan elde edilen maliyet: Reklam maliyetinin satis sayisina

boliimiiyle elde edilen sayidir. Bu say1 yiizde olarak degerlenidirlmektedir.

. Yatinnm getirisi (ROI); Reklam karlilik yilizdesinin reklam maliyetine

boliinerek 100 ile carpilmasiyla elde edilmektedir.

Ornegin, isletmeye ait arama motoru reklamlar siiresinde arama motoru reklamindan
saglanan trafik sayesinde 50 TL degerinde 18 parca iirlin satildiginda, isletmenin bu
isten geliri 900 TL olmaktadir. Toplam reklam maliyeti 100 TL. oldugu
belirlenmistir. Bu baglamda yukarida belirtilen hesaplamaya gore reklamin karlilig:
900-100= 800 TL olarak hesaplanmakta, satistan elde edilen maliyet 0.5 TL, ROI

(yatirim getirisi) ise %800 oraninda oldugu belirtilebilmektedir.
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ROIL, arama motoru reklamciliginda reklamin etkisinin somut verilerle
kolaylikla 6l¢timlendirilmesi nedeniyle bliylik avantaj saglamaktadir. Bu nedenle
arama motoru reklamciliginda ROI, isletmelerin reklam sonrast sonuglar
degerlendirmesinde 6nemli bir role sahiptir. Bir isletme i¢in, reklammin tiklanma
sayisindan daha ¢ok reklami tiklayan hedef kitlenin reklamveren sitesi igindeki
hareketleri ve sonuca doniik eylemleri 6nem tasimaktadir. Bir diger ifadeyle ayni
tiklama adetine sahip ve ayni reklam maliyetine sahip iki farkli reklamverenin satis
sonuclar1 degerlendirildiginde; bir reklamveren 3 diger reklamveren 60 tane iirlin
satabildiyse, ROI bazinda ayni tiklama oranina sahip olduklar1 halde 60 tane iiriin
satan reklamveren daha karlidir. Giiniimiizde arama motoru reklamciligi kapsaminda
eldeki verilerin netligi, arama motoru kullanicisinin reklami tiklama sayisi, reklami
tikladiktan sonra yonlendirilen reklamveren sitesindeki iiriin veya hizmet satin alimi
gibi bilgilerin hizli ve dogru bir sekilde verilebilmesi ile geleneksel reklam

mecralarindan daha etkili ve dogru sonuglar alinabilmektedir.

3.8.  Arama Motoru Reklamcihiginda Hedefleme

Isletmeler varolduklar1  pazarda uzun donemli yer almayr ve
rakiplerinden farklilasarak {iistiin konuma gelmeyi hedeflemektedir. Bu baglamda
sektore girmeden Once pazart ve hedef kitleyi analiz etmekte ve olusturulan
pazarlama stratejisini bu temellerde sekillendirmektedirler. Reklam mesajlar1 da bu
cerceve dahilinde, hedeflenen pazara uygun olarak gelistirilmekte ve hedef
kitleye iletilmektedir Bu baglamda hedefleme kavrami reklam stratejisinde
belli  bolimlendirmelere  gére  farklilasan hedeflere uygun mesaj iletimini
saglamaktadir. Arama motoru reklamciliginda hedef kitlenin anlagilmasi reklam
kampanyasiin bagartya ulagsmasinda etkili olmaktadir. Hedef kitlenin demografik
ozellikleri, yasam tarzi, arama motoru kullanim tercihleri vb konularda hedef kitle
analizleri yapilmaktadir. Elde edilen veriler, arama motoru reklamciligr kampanya

siirecinde kullanilmaktadir. Arama motoru reklamlarinda cografi, davranigsal ve
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zaman olarak hedefleme yapilabilmektedir (Geddes, Turn Your PPC Advertising
Campaign Into An Effective Search Marketing Machine, 2016).

3.8.1. Cografi Hedefleme

Arama motoru reklamciliginda en ¢ok tercih edilen hedefleme tiirii
cografi hedeflemedir. Isletmelerin tiim iilkeyi veya diinya genelini kapsayan reklam
yatirimlart yerine arama motoru kapsaminda bolgesel hedefleme yaparak, reklam
mesajlarinin  belli bir  bdlgedeki arama  motoru  kullanicilarina  iletimi
saglanmaktadir. Eger bir isletme bolgesel biiylikliikkteyse ve belli bir bolgedeki
kisiler hedef kitlesini olusturuyorsa, arama motoru reklamcilig1r kapsaminda da
belli bolgedeki kisilere reklamin gosterimi, ulusal bazdaki gosteriminden daha dogru
olmaktadir. Cografi hedefleme arama motoru reklamciliginda 6nemli bir yere
sahiptir. Ciinkii, bolgesel isletmelerin cografi temelli olmayan anahtar kelimeler
kullanimina yonlendirmektedir. Bir diger ifadeyle reklamverenin “Karsiyaka’da
pastane” anahtar kelimesi yerine sadece “pastane” anahtar kelimesini belirtmesi
yeterli olmaktadir. bir Arama motoru kullanicis1 Karsiyaka’da bu anahtar kelimeyi
sorgu kutusuna yazdiginda Karsiyaka’daki pastanenin reklami goriinmektedir
(Geddes, Turn Your PPC Advertising Campaign Into An Effective Search Marketing
Machine, 2016).

Yahoo!, arama motoru reklamcilig1 i¢in cografi hedefleme sistemini 2008
yilinda olusturmustur. Bu sistemde Yahoo!, arama motoru reklam kampanyalarinda
reklamverenin reklamimin ulagmasini istedigi 6zel bolgeler segmektedir. Yahoo
bolge se¢imini, kullanicinin arama sorgusu, IP adresi ve diger bilgileri
derleyerek yerini saptamaktadir. Cografi hedefleme yapan tiim arama motorlarinnda,
bilgisayarlarin kimligi niteligindeki [P numaralart ve sorgu listeleri araciligiyla
cografi hedefleme gergeklestirilmektedir. Arama motoru kullanicisinin hangi iilke,
sehir ve bolgeden interneti kullandigi IP numarasi araciligiyla saptanmakta ve
reklamverenin talebine gore sadece belli yerlerden arama motorunu kullanan hedef
kitle reklam1 gorebilmektedir (Zafra, Yahoo Ads Geo-Targetingfor Search  Ad
Campaigns, 2016).

Cografi hedefleme hizmeti veren bir diger arama motoru da Google’dir.

Google, arama motoru reklamciliginda cografi hedefleme alaninda bir avantaj
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sunmakta ve eger bir reklam kampanyasi bolgesel bazda yapiliyorsa reklamin
altina  bolgenin adi yazmaktadir. Ornegin ~ bir  reklam sadece  Izmir’deki
kullanicilar  tarafindan goriiliiyorsa reklamin alta izmir yazilarak reklamm ilgi
cekililigi arttirilmaktadir. Cografi hedefleme, hedef kitleye reklam mesajinin
ulasiminda etkili bir yol olmasiyla tercih edilmektedir. Reklamverenin hitap ettigi
sadece belli yerlerdeki kisilere ulasarak, isletme icin hedef kitleyle dogru bir sekilde
iletisim kurulmasi saglanmaktadir. Cografi hedefleme, bolgesel faaliyet gosteren
isletmeler veya bolgesel kampanyalarin duyurulmasinda tercih edilmektedir (Work,

a.g.e., s.13).
3.8.2. Davramissal Hedefleme

Davranigsal hedefleme; geleneksel reklamlardan pek ¢ok internet reklam
tiiriine kadar genis bir yelpazede tercih edilen bir hedefleme tiirtidiir. Hedef kitlenin
tutum, alg1, davranis kaliplar1 gibi alanlarda sergiledikleri tavirlar1 reklam mesajinin
olusumunda etkili olmaktadir. Davranissal hedefleme ayni1 zamanda yas, cinsiyet,
gelir, kiiltiir, dil unsurlarinin dahil oldugu demografik hedeflemeyi de kapsamaktadir.
Ornegin, kadimnlara yonelik bir dergi icinde, kadinlar1 hedefleyen reklamlar yer
almaktadir. Ozellikle televizyon ve radyo reklamlarinda tercih edilen davranissal

hedefleme, internet reklamlarinda da gelisme géstermistir (Mordkovich, a.g.e, s.85).

Arama motoru kullanicilarinin fazlalig1 nedeniyle, isletmeler hedef kitlesine
dogrudan ulasabilmek amaciyla, arama motoru kullanicilarinin davranislari ile hedef
kitlesinin ortlistiirmeye ¢aligmaktadir. Bu baglamda yogun bilgi bombardimani ve
yogun internet kullanicis1 kapsaminda isletmeler, mesajlariin giiriiltii olarak
ulagmamasi i¢in davranigsal hedeflmeyi tercih etmektedirler. Davranigsal hedefleme,
internet kullanicilarinin  profillerinin olusturularak, onlarla ilgili demografik,
internetnkullanim bilgisi almakta ve reklamlarin1 elde edilen bilgilere gore

hedeflemektedirler (Shih, Era, Hall, 2009, s.29).

Arama motoru reklami kampanya siirecinde igletmenin bulundugu sektore
gore davranigsal hedefleme yapilabilmektedir. Ornegin, kahve ile ilgili konularda
arama yapan kisiler olarak boliimlendirildiginde reklam bu kisiler tarafindan
gortlebilmektedir. Google; Google Masaiistii ve Google Arag Cubuklari tercih

eden arama motoru Kkullanicilart araciligiyla davranigsal hedefleme igin bilgi
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toplamaktadir. Yahoo!, 400 kategoride ziyaretgilerini siniflandirmakta ve
reklamverenler hedef kitlesine uygun kategoriye gore reklam vermektedir. Microsoft
AdCenter, Microsoft iirlinleri araciliiyla milyonlarca internet kullanicisinin
verilerine sahip olmasiyla davranigsal hedeflendirmede fark yaratmaktadir. Arama
motoru reklamcili§inda, arama motoru yazilimlari tarafindan derlenen arama motoru
kullanicisinin davraniglarina ait veriler dogrultusunda reklamlar olusturulmaktadir.
Ayni zamanda reklamverenler de kendi sitelerindeki internet kullanicilarini analiz
ederck hedef kitlesine ait davramis verileri olusturabilmektedir. Bu cercevede

davranigsal hedeflemeye uygun olan veriler gruplandirilmakta ve reklam bu

dogrultuda goriintiilenmektedir (Mordkovich & Mordkovich, a.g.e, 5.87).

3.8.3. Zaman Hedeflemesi

Bazi lirtin veya hizmetler, giiniin belli saatlerinde veya haftanin belli
giinlerinde daha ¢ok tercih edilmektedir. Uriiniin 6zelliklerinden ve hedef kitlenin
yapisi nedeniyle olusan bu zamansal farkliliklar, arama motoru reklamciliginda
zaman hedeflemesi kavramimin olusumuna da sebep olmustur. Isletmenin hedef
kitlesi, isletmeye ait internet sitesinden giiniiniin belli saatleri veya haftanin belli
giinleri {irtin almayi tercih ettigi durumlarda, isletmeye ait arama motoru reklamlari
bu saatler veya gilinlerde yayinlanmaktadir. Bu durum ROI i¢in avantaj yaratirken,
ayni zamanda hedef kitleyle dogru zamanda bulusmayi saglamaktadir (Geddes, a.g.e,
2016).

Zaman hedeflemesi isletmenin arama motoruna reklam vermesinin nedeni
satig oldugu zamanlarda tercih edilen bir yontemdir. Reklamin amaci
markalasma siirecine destek olmak oldugu durumlarda bu hedefleme tercih
edilmemektedir. Isletmeler, reklam kampanyasinin amaclarmi  dogru saptayarak
hedefleme yapmaya karar vermektedirler. Reklam araciligiyla igletme satislarini
arttirmayr hedefliyorsa hedef kitlenin daha yogun olarak internet sitesinde
bulunup aligveris yaptigr saatler tespit edilerek zaman hedeflemesi igin
caligmalar yapilmaktadir. Ancak eger reklamveren markalagsma siireci igin
goriiniirligiinii  arttirarak  tiiketici  zihninde yer edinmeyi hedefliyorsa zaman
hedeflemesini  tercin  etmemektedir. Zaman hedeflemesi, arama motoru
reklamciliginin  yapisindan kaynaklanan biiyiik avantajlar sunmaktadir. Belli
saatlerde yayinlanma, belli giinlerde yaymn olma gibi 6zellikleriyle reklam mesajinin
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dogru zamanda iletimi saglanmakta ve reklamin etkisi arttirilmaktadir (Work, a.g.e.,

s.14).
3.9. Arama Motorlarina Gore Arama Motoru Reklamlar:

Giiniimiizde her gegen giin artan kullanim oranina sahip olan arama motorlari
gelistirdikleri yazilimlara ve isletmenin stratejisine bagli olarak arama motoru
reklamciligi modelleri gelistirmektedir. Ug temelde cesitlenen arama motoru
reklamlarinin, arama motorlarina goére uygulama alanlar1 ve reklamverenlere
sunduklar1  imkanlar ve onlardan beklentileri degisiklik  gostermektedir.
Reklamverenler de arama motorlarinin tercih edilirligine gore arama motoru
reklamciliginda mecra se¢mektedir. Bu baglamda arama motorunun genel arama
motorlar1 arasinda tercih edilirligi, marka bilinirligi ve reklam modelleri ile rekabet

haline pazarda varliklarini siirdiirmektedirler (Miller, 2006, s.12).
3.9.1. Google Arama Motoru

Larry Page ve Sergey Brin adli iki liniversitesi katilimcisi tarafindan kurulan
Google’dan oOnce, ilk olarak 1996 yilinda BackRub adi verilen basit bir arama
motoru olusturmuslardir. Bu arama motorunun 6zelligi, daha sonraki yillarda
Google’da da kullanilan geri dénen link baglantilari {izerine kurulmus olmasidir. Bir
diger ifadeyle BackRub, bir internet sayfasindan digerine gecis yapilirken hangi
siteler kullanilarak istenilen siteye ulasildiginin takip edilmesi sistemi {izerine
gelistirilmistir. Ayrica BackRub arama motoru, diisiik kapasiteli bilgisayarlarda da
caligabilen bir sistem ile ¢alismaktadir. Bu sistemin yaraticilar1 Page ve Larry bu
teknolojisini 1998 yilinda Yahoo!’ya satmak istemelerine karsin olumlu bir yanit
alamamislardir. Andy Bechtolsheim onlar1 destekleyerek, kendilerine 100.000 $
vermis ve bu sayede 1998 yilinda Google sirketi kurulmustur. Google arama
motorunun basarisi, PageRank (link popiilerligi) olarak adlandirilan ve Larry Page
tarafindan yaratilan algoritmik sistem {izerine kurulmustur. Sonug¢ listesindeki
siralamanin olusumunda etkili olan bu sistem ile Google rakiplerinden farklilagmistir

(Miller, 2006, s.12).

1999 yilinda Time dergisi tarafindan 1999 yiinmn En 1lyi 10
Cybertech Listesi'nde yer alan Google, PC dergisi tarafindan da internet

uygulamalar1 alaninda gergeklestirilen inovasyon alaninda Teknik Miikemmellik
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Odiili’nii  kazanmistir (Scott, Google, Press, 2008, s.8). Kisa siirede, arama
motoru pazarinda {stiin bir yere gelmeyi basaran Google’in basarisinin
temelinde yenilik¢i yapis1  yer almaktadir. Aym yil iginde ginde 3
milyondan fazla arama yapilan Google, GooglePlex olarak adlandirilan yeni
yerine tasinarak biiylimesini siirdiirmiistiir. 2001 yilinda internette faaliyet gosteren
sirketlerde yasanan biiylik sirketlerin kiiclilmesi, orta Ol¢ekli bazi sirketlerin ise
bliylimesi, Google biinyesinde de degisimi getirmistir. Bu baglamda 2001 yili,
Google’in biiyiidiigli 6nemli bir donem olmugtur. 2000 yilinda, giinde 20 milyon
sorgu alirken, bu donemden alt1 ay sonra 100 milyon sorguya ulagsmis, 2003 yilinin
sonunda ise glinliikk 200 milyon sorgu miktari, 1000 ¢alisan1 ve diinya genelinde 21
ofisiyle Google arama motoru pazarinin lideri haline gelmistir. Her gecen yil gilinliik
sorgu miktarmi arttiran Google, 2006 yilinda giinliikk 91 milyon sorgu alirken, 2008
yilinda ise bu sayis1 giinliik 7.23 milyar sorguya yiikseltmistir (Malik, a.g.e, 2016).

Google’in 2003 ve 2004 yillarinda Blogger, Picasa (fotograf paylasim
hizmeti), Keyhole (Uydu goriintiileme sirketi) ile birlesmesi ve Google Print’in
hayata ge¢mesiyle yiikselis trendini slirdiirmiis, 2004 yil1 sonunda ise Google’in
indeksi 3 milyardan fazla belgeye ulagmistir. Ayn1 zamanda, sirket uluslararasi
platformda genislemistir. Giiniimiizde ise; giinde 100 milyondan fazla kullanicinin
kullandig1 Google; yilda 3 milyar dolar kar elde eden bir arama motorudur (Battelle,
a.g.e., s.168).

Diinyada en ¢ok tercih edilen arama motoru olan Google, reklam mecrasi
olarak da reklamverenlerin tercih ettigi bir mecradir. Google, hizmet verdigi reklam
alaninda marka bilinirligi ve bilgiye erisim aginin giicii araciligiyla her y1l daha da
cok kisi tarafindan tercih edilen Google’in 2006 yilindaki reklam geliri 10.492.6288$,
2007 yilinda 16.412.6408, 2008 yilinda 21.128.514%, 2009 yilinda 23,651.000$
iken 2010 yilmin ilk ¢eyreginde 6.775.000 $’a ulagmistir. Bu baglamda her yil
artan reklam gelirleriyle Google, markasina yatirim yapmakta ve hizmet kalitesini
giiclendirmekte, yeni reklam servislerini hizmete sunarak reklamverenleri
yonlendirmektedir. Google reklam servisi Google Adwords ve Google AdSense
olmak iizere iki ana gruptan olugmaktadir. Adwords anahtar kelimeler satarak
sponsor liste bagligr altinda reklamlar1 yayimlarken, AdSense ise Google disindaki

internet sitelerinde Google reklamlart basligi altinda sayfa igeriklerine gore reklam

72



grubu yayinlamaktadir (Google Investor Relations,

http://investor.google.com/fin_data.html, 2016).
3.9.1.1. Google AdWords

Arama motoru pazarmnin giiniimiizde diinya genelinde lideri konumunda olan
Google, ayn1 zamanda 2009 yilinin en yiliksek marka degerine sahip sirketidir.
Google’n sundugu licretsiz hizmetlere karsin finansal olarak basarili olmasi ve karli
bir sirket olmasinin nedenleri arasinda arama motoru reklamciligi alanindaki basarili
uygulamalar1 yer almaktadir. Arama motoru reklamcilig1 srvislerinden en ¢ok tercih

edilen hizmet tiirii Google AdWords olarak adlandirilan hizmetidir.

AdWords reklam unsurlart reklamin st siralarda yer almasini etkileyen
faktorlerdir. Higcbir faktor birbirinden bagimsiz degil, Google’in algoritmasi iginde
bir denge ile siralanmaktadir. Bu unsurlar tiklama basina maliyetin bir diger ifadeyle
anahtar kelimeye acik arttirma ile 6demeyi kabul edilen bedel, kalite puani olarak
adlandirilan internet sitesinin anahtar kelimeyle iliskisini de kapsayan kriterler
zinciridir. Bu unsurlar degerlendirilerek isletmeye ait bir baslik ve bir alt metinden
olusan reklamlar siralanmaktadir. Asagida yer alan gorselde Google AdWords un
kendi internet sitesinde reklam sistemini anlattig1 ve sayfa ig¢indeki yerini gdsteren

bir gorsel yer almaktadir.

Sekil 1: Google AdWords

Reklamlariniz ilgili nsaniar ...ve istetmenize
arama sonuclarinin reklamlariniz) tiklar... baglanw
yaninda gortndr...

Reklaminiz burada
Reklarminizi Google'da ve ortak
sitelerimizde garebilirsiniz:

v sizinsiteniz.com.ir [.]\

"N\

Kaynak:https://www.google.com/accounts/ServiceLogin?service=ad
words&ifr=false&Iltmpl=adwords&alwf=true&Itmpl=adwords&hl=tr
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Yukarida yer alan Sekil 1’e gore Google AdWords, sayfanin sag tarafinda
yer almaktadir. AdWords adimlarimin “Reklamlariniz ilgili arama sonuglarinin
yaninda goriiniir...”, “Insanlar reklamlarmzi tiklar...” ve “.isletmenize baglanir”
metinleri ile arama motoru sayfasinda reklamin organik sonug listesinden bagimsiz
oldugi ve reklam iizerine tiklanarak isletmeye ait internet sitesinden detayl

bilgi alinabilecegi vurgulanmakta ve gorsellerle desteklenmektedir.

Adwords reklamlar1 metin temelli arama motorunun sonug sayfasinda sonug
listesinin saginda veya solunda yer alan tiklama basina {icretlendirilen arama motoru
reklamlaridir. Metin temelli olan bu reklamlarda Google 95 karakter sinir1
koymaktadir. Bir diger ifadeyle 95 karakterden daha uzun metinli reklamin yaymina
izin vermemektedir. Google Adwords’un reklam olusum asamalari 4 temel siireg
icinde degerlendirilmektedir. Bu agsamalar hedefleri belirleme, hesap yapisini
olusturma, anahtar kelime se¢imi ve etkili reklam yaratma siire¢leridir (Gtiler, a.g.e,

2009).

Hedefleri belirleme bir isletmenin Google AdWords araciligiyla reklam
vermesinin ilk adimin1 olusturmaktadir. Reklami verme amaglarimin belirlenmesi
stratejinin gelistirilmesinde ve yazilacak metinlerin iceriginde etkili olmaktadir. Ayn1
zamanda isletmenin internet sitesinin diizenlenmesi ve icerik olarak reklam hedefiyle

uyumlu hale getirilerek hedef kitlenin beklentilerini karsilamasi amaglanmaktadir.

Ikinci asama olan hesap yapisii olusturma asamasinda, oncelikle
isletme Google Adwords’e ait bir hesap agmakta ve reklam kampanyasini bu hesap
araciligiyla gelistirmektedir. Bir diger ifadeyle hesap agtirma kavrami Google
Adwords’e kayit olarak irtibat kurmay1 kolaylastiran bir hizmettir. Google AdWords
hesab1 araciligiyla reklam kampanyalar1 olusturulabilmektedir. Adwords hesabi
olusturulma siirecinde Oncelikle reklamverenin internet sitesi giincellenerek
hedef kitlenin dogru ve giincel bilgilere ulagimi saglanmalidir. Ayrica hedef
kitleyi tanimlayarak hedef kitlenin aligkanliklari, yasam  tarzi, tiikketim
aliskanliklari saptanarak arama motoru reklamciligindaki hedefleme
kriterlerinin olusturulmasi saglanmalidir. Hesap olusturma stirecinde bir diger 6nemli
kriter de biitceyi saptamaktir. AdWords kapsaminda giinliik veya aylik limitlerle
biitceler  saptanabilmektedir.  Ornegin  bir  reklamveren tiklama basia

ticretlendirilen AdWords reklamlari igin giinliik 50 TL limit belirleyebilmekte ve bu
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limitin asilmamasi Google AdWords sayesinde saglanmaktadir. Biitge siirecinde
reklamin goriintiilenmesi icin belli bir licret 6denmezken, secilen anahtar kelimeler
icin belli bir fiyat saptanmaktadir. Bu anahtar kelimeye farkli isletmeler farkh
fiyatlar verebilmektedir. Bu  fiyatlar  reklamin  sirlamasinda  pek  ¢ok
kriterle birlikte degerlendirilmekte ve siralamayr etkilemektedir. Reklam
kampanyast olusum siirecinde hedefleme kavrami biiylik Onem tasimaktadir.
Reklamin zamani, dili, bolgesel smrliliklar belirlenmektedir. Saptanan anahtar
kelimeler ve olusturulan metinler kapsaminda reklam kampanyasi olusturulmaktadir.
Google  AdWords  kapsamindan  birden  fazla  reklam  kampanyasi
gergeklestirilebilmektedir. Ornegin bir anahtar kelimeyle ilgili indirimi &n plana
cikartan bir reklam metni belirirken, bir diger anahtar kelime i¢in {iriin ¢esitliligi ile
ilgili reklam goriilebilmektedir. Bu baglamda isletme tarafindan, Google tizerinden
bir AdWords hesap acilmakta ve semsiye hesabi olarak da adlandirilan bu hesap
semsiye gorevi gorerek reklam cesitliliklerini isletmenin tek bir hesaptan

gerceklestirmesini saglayarak reklamverene kolaylik saglamaktadir.

Anahtar kelime se¢imi arama motoru reklamlarinin genelinde oldugu gibi
Google AdWords dahilinde de onem verilen bir kavramdir. Ugiincii asamay1
olusturan anahtar kelime se¢imi siirecinde Google Anahtar Kelime Araci servisi
reklamverenleri desteklemektedir. Anahtar kelime se¢ciminde genel anahtar kelime
seciminin yani sira negatif kelimelerin se¢imiyle reklamin hedef kitleye etkili ulasimi
saglamaktadir. Ayrica olabilecek yazim yanligliklarina karsi anahtar kelimeler ¢ogul,

tekil, es anlamlilar1 gibi farkli versiyonlarindan olusturulmaktadir.

Son asamada ise etkili reklam yaratimi i¢in slogan seklinde 95 karakteri
geemeden bilgilendirici reklam metinleri yazilmaktadir. Ancak Google yetkilileri
reklam metni yazarken sadece Ornegin “Taze c¢icek™ gibi tanimlayict kelimeler
kullanmak yerine “Taze ¢icek alin!” gibi harekete doniistiiriicii metinler kullanimini
tavsiye etmektedirler. Ayrica arama motoru reklamciliginin temelis olan
hedeflemenin dogru gerceklestirilmesi ile bireylere 6zel arama motoru reklam
alternatifleri ile AdWords reklamverenlerin hedef kitlesine etkin ulasimini

saglamaktadir.

Adwords reklamlari igerik politikalar sistemi ile uygunsuz reklam gesitlerini

engellemektedir. Ornegin bir reklam metninde ¢ok fazla iinlem varsa, asir1 iddial1 bir
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reklam ise, suistimale ac¢ik bir reklam metni bulunuyorsa yine aym sekilde reklami
yaymlamamakta ve reklamverenleri daha kaliteli ve dikkatli reklam igeriklerine

yonlendirmektedir.

Google AdWords sadece biiylik capli isletmeler i¢in degil ayn1 zamanda
maliyetlerin diisiik olmasi, internetin yaygin bir mecra olmasi, bir hata olmasi
durumunda hig bir bedel 6denmeden reklamin diizeltilerek tekrar yayina sokulmasi
ve ROI kapsaminda reklamin etkinligiyle ilgili detayli bilgi alinabilmesi gibi
sebeplerle kobi olarak adlandirilan kiigiik isletmelerin tercih ettigi bir mecra
olmaktadir. Ancak, Google reklamverenin kendisinin bu reklam kampanyasini
olusturabildigi gibi profesyonel ajanslarin destegiyle cok daha basarili reklamlar
verilebilecegini belirtmektedir. Bu kapsamda Google, Google tarafindan verilen
GAP (Google AdWords Professional) sertifikalarini alan yetkili kurumlar veya

kisilerle ¢alisilmasini 6nermektedir (Giiler, a.g.e, 2009).

3.9.1.2. Google AdSense

Google AdWords’un yami sira, Google AdSense hizmetiyle arama
motoru reklamciliginda reklamverenlere hizmet sunmaktadir. Icerik ag1 olarak
ifade edilen iceriksel hedefli arama reklam tiiriinde Google AdSense,
Google araciligiyla reklamverenlerin baska sitelerde metin, gorsel ve video
icerikli reklamlarin yer almasini saglamaktadir. Google, bu reklam tiiriinde
reklamveren sitelerde uyumlu olacak diger internet sitelerini taramakta ve hedef
kitlenin dikkatini ¢ekebilecek siteyle uyumlu  reklam1  “Google  Reklamlar1”
bolimii altinda gostermektedir. AdWords hizmetinden farkli olarak AdSense

sadece metin degil gorsel ve video temelli reklamlar1 da kullanmaktadir.

AdSense araciligiyla  reklamverenler internet diinyasindaki binlerce
internet sitesine reklam verebilmektedir. Google, reklam alan isletmelerle baglantiya
gecmekte ve Google’a ait reklam alanlar1 olusturmaktadir. Icerik olarak bir AdSense
hizmeti alan reklamverenin alanityla Ortiisen internet sitelerinde bu internet
sitesinin reklamlar1 goriilmektedir. Bu reklamlar AdWords gibi baglik, alt metin
ve isletmenini internet adresinden olusan metin reklamlar1 olabildigi gibi video

veya gorsellerin yer aldigi arama motoru reklamlarinin 6nemli bir boliimiini
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olusturan reklamlardan farklilik gosterebilmektedir. Bu baglamda arama motoru
reklameciliginin -~ gelistigi  ve internet reklamlarina yon vermeye basladigi bu
gelismelerden de ortaya ¢ikmaktadir. Asagida yer alan Sekil 2°de AdSense reklamin

uygulama alanmi gosterilmektedir.

Sekil 2: Google AdSense

Ziyaretciler sitenizi kullanar
’ = arama

 g—— Yyaptiklarinda, arama
T sonuglari sayfalan
reklamlarla birlikte
gosterilir. Size, insanlar bu
reklamlan tikladiklarinda

21me yapilir.

oooooo

Kaynak:https://www.google.com/adsense/login/tr/?hl=tr&sourceid=aso&su
bid=ww-tr-et
adsl_D&medium=link&gsessionid=upX2iefxuWAJGBSkO0fzSbw

Yukarida yer alan Sekil 2’de bir internet sitesi iizerinde Google AdSense
reklamlar gosterilmektedir. Ayn1 zamanda Google, internet sitelerinde reklamin yer
almasina karsilik bir ticret 6demektedir. Bir baslik, alt metin ve internet sitesinin

adresinden olusan reklamlarda reklamverenler tiklama bagsina tlicret 6demektedirler.

Ayrica gosterim basma da iicretlendirilen reklam odeme cesitleriyle bin
model basmma olarak adlandirilan  gosterim  basina  reklam  maliyeti
hesaplanabilmektedir. AdSense reklamlarinda da AdWords reklamlarinda oldugu
gibi hedefleme biiylik 6nem tagimaktadir. Reklamin bolgesel, zamansal, davranissal

gibi sirliliklart saptanarak etkili reklam yaratilmasi hedeflenmektedir.
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2007 yilinda hizmete giren Gadget servisiyle kullaniciyla ayni anda bilgi,
gorsel ve video yiiklemeleri yaparak interaktif bir ortam yaratilarak Google
tarafindan etkilesimli bir reklam modelinin yaratimi hedeflenmistir. Bu servisin
blitcelendirilmesi silirecinde iki yontemden yararlanilmaktadir. Bunlardan birisi
reklamin tiklanmasiyla iicretlendirilen tiklama basina maliyet modeli iken bir diger
Bin Model Bagina / CPM modelidir. Gadget’in interaktif yapist AdSense modelini
giiclendirirken, arama motoru reklamciligina da yeni bir boyut getirmektedir (Giler,

a.g.e, 2009).
3.9.2. Yahoo! Arama Motoru

Yahoo!, 1994 yilinda David Filo and Jerry Yang adli iki tiniversite katilimcisi
tarafindan kurulmustur. “Yet Another Hierarchical Officious Oracle / Bir Bagka
Hiyerarsik Miidahaleci Kehanet” kelimelerinin bas harflarinden olusan bir akronim
olan Yahoo! ismiyle ilgili olarak Filo ve Yang’in bu isim iizerinde 1srar etmelerinin
nedeni sert, sade ve kaba tanimlarin1 icermesidir. Internetin sert sitesi olarak
kendilerini konumlandirarak, diger sitelerden farklilasmay1 hedeflemislerdir (How It
All Started, http://docs.yahoo.com/info/misc/history.html, 2016).

Yahoo internet dizi sistematigi icinde olusturulan kategori ve alt
kategorilerden kurulan bir arama motoru olarak faaliyete baglamistir. Yahoo arama
motoru pazarina giiglii giris yapmis ve e-posta, internet gruplari gibi servisleriyle
gelisim gostererek, kisa siirede arama motoru pazarinda basar1 kazanmistir. 1994
yilinin sonbahar doénemi gibi kisa bir siire zarfinda, giinliik bir milyon tiklamaya ve
yaklasik 100.000 ziyareti¢iye ulasmis; giinlimiizde de giinliik ziyaret¢i sayisinin 500
milyon kisiye ulastig1 belirtilmektedir. Kisa siirede gerceklesen bu basari; Silikon
Vadisi’ndeki pek ¢ok sirketin de dikkatini ¢ekmistir. Bu sirketler arasinda yer alan
Apple, Atari, Oracle gibi biiyiik isletmeler, 1995 yilinda, yaklasik 2 milyon $’a
Yahoo!’ya hissedar olmuslardir. Yahoo!, 1996 yilindan sonra, portal olarak harita,
sar1 sayfalar vb. internet sitelerine gecis saglayan bir ana kapi haline gelmistir. Bu
siteler Yahoo tarafindan crawling’ler araciligiyla internette bulunarak dizin olarak
listelenmekteydi. Yahoo! sadece arama motoru olarak hizmet vermemekte ayni
zamanda dizin, portal gibi diger internet kanallarinda da internet kullancilarina
hizmet vermektedir. Yahoo!’nun basaris1 insan temelli yazilim destegindedir. Bir

diger ifadeyle internette veri toplama siirecinde bilgisayar programlart degil onlarca
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editorden olusan bir grup tarafindan veriler degerlendirilmekte ve dizin listesi

olusturulmaktadir (Alfred Glossbrenner, s.158).

2001 yilinda Yahoo! performansa dayali iicretlendirilen arama
destekleyicisini hizmete sunmustur. Arama motorlarinin gelisiminin hiz kazandigi bu
donemde bu servis ile sitenini kullanimi, kullanicilarin tiklamasi gibi 6zelliklere
dayanak isletmelerin reklamlar i¢in {icret Odemesi sistemini olusturmustur.
Giliniimiizde Open Directory, LookSmart gibi internet dizin siteleri de insan temelli
sisitemi kullanmalarina karsin; Yahoo!, siniflandirma sistemini detaylandirarak kendi
standartlarin1 olusturmasiyla c¢cok daha o0zel siteleri arama listesinde gosterme
kapasitesine sahiptir (Glossbrenner, 2001, s.158). 2003 yilina degin Yahoo! arama
motorunda, arama sonug sayfasini olustururken Yahoo dizininin yani sira anlagsmalar
dogrultusunda Google, Alta Vista, Inktomi, Open Text, Overture veritabanlarinin
destegiyle arama motoru sonug listesi gosterilmekteydi. Ancak 2003 yilinda Google,

Inktomi ve Overture arama motorlar1 ile anlagsmasini bitirmistir (Goodman, a.g.e.,

s.27).

Yasanan bu gelisme sonucunda Yahoo! arama motoru kapsaminda ve sonug
listesi olusumunda kendi olanaklar1 ile gelismesi gerekliligini degerlendirerek
calismalara baslamistir. Bu ¢aligmalarin sonucu 2004 yilinda ortaya ¢ikmistir. 2004
yilinda dizin fonksiyonu portal ve arama fonksiyonlarinin destekleyicisi haline
gelmistir. Bu baglamda Yahoo!, baska bir sunucudan destek almak yerine kendi
crawled veritabanimni olusturmustur. Bu siire¢, Yahoo!'nun arama motoru

fonksiyonunu giiglendirmistir (Hock, 2005, s.2).

Yahoo! sitesine kattig1 yeni servislerle giiglenmektedir. 2007 yilinda Yahoo!
Buzz servisiyle kadinlar tarafindan yogunlukla tercih edilen bir sosyal haber sitesi
olusturmustur. 2008 yilinda bu site bu alandaki en biiyiik rakibi olan Digi sitesini
gecerek bu alanda lider olmustur. Yahoo arama motoru da bu kapsamda Yahoo’ nun
hizmet verdigi alanlardan bir tanesi olarak on plana c¢ikmaktadir. Yahoo! arama
motoru olarak tercih edilme siralamasi degerlendirildiginde Google’dan sonra ikinci
sirada  yer almaktadir. Ancak reklam servisleri acisindan degerlendirildiginde
Yahoo! 2000’li yillarin basinda reklam alaninda Overture ile anlasarak oncii bir rol
iistlenirken, giiniimiizde Google’in AdWords servisini giiclendirmesi ve arama

motoru tercih siralamasinda ikinci sirada yer almasiyla reklam hizmeti olarak takipgi
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olmaktadir

(MacManus,http://www.readwriteweb.com/archives/comscore_yahoo_buzz_digg.ph)

2009 yilinda marka degeri sonuglarma gore 5,111 milyon $ degeri ile bir
onceki yila ait marka degeri siralamasindaki 65. siradan, 64. siraya ylikselmistir.
Yahoo!’nun gii¢lii bir marka degerine sahip olma basaris1 Yahoo’nun kendini
gelistirebilme kapasitesine, yeniliklere uyum saglama giiciine baglanabilmektedir.
Yahoo!, giiniimiizde elektronik posta, arama motoru, sohbet, oyunlar, gruplar, miizik,
film indirme, finans gibi servisleriyle internet alaninda genis bir yelpazeye sahiptir
(Best Global Brands Ranking, http://www.interbrand.com/best_global brands.aspx,
2016).

3.9.2.1. Yahoo! Search Marketing Solutions

1998 yilinda kurulan GoTo.com arama motoru arama motoru reklamcilig
alaninda fiyatlandirma ve reklam kapsami ile ilgili olarak pek c¢ok ilki
gerceklestirmistir. Arama motoru reklameiliginda basarili olan GoTo.com’un adi,
2001 yilinda Overture olarak degistirilmistir. 2002 yilina kadar AOL ile reklam
anlagsmas1 yapan Overture, 2002 yilinda Yahoo ve Microsoft ile arama motoru
reklamciligi alaninda anlagsma imzalamislardir. Oveture destegiyle Yahoo! arama
motoru reklamlar1 bu yillarda reklamverenin reklamini tiklanmasiyla {ist siralara
yiikselen bir reklam modeli ile basar1 saglamistir. 2003 yilinda tam bir ortaklik kuran
Overture ve Yahoo! sirketleri, bu ortakligin sonucunda Yahoo!’nun reklam servisi
olarak Overture sirketinin hizmet vermesine karar vermistir. Overture kuruldugu ilk
yillardan itibaren yenilikler ve gelismelere agik bir politika izlemis ve arama motoru
reklameciligi i¢in 6nemli adimlar atmistir. 2005 yilinda Overture adin1 Yahoo! Search
Marketing Solutions olarak degistirmistir. Glinlimiizde de Yahoo! arama motoru bu

isimle arama motoru reklamciligl hizmeti sunmaktadir.

Yahoo! arama motorureklamciligr  servisini
“http://sem.smallbusiness.yahoo.com/searchenginemarketing/” adresinde Yahoo!
Search Marketing Solutions video sunumlarla detayli olarak agiklamakta
ve reklamverenlerini yOnlendirmektedir. Yahoo’ya reklam vermek isteyen

reklamverenler bu adrese giris yaparak sisteme {iye olmaktadirlar. Yahoo’nun arama
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motoru reklamciligr incelendiginde reklamverenleri bes agsamada reklam kampanyasi
olusumuna yonlendirdigi goriilmektedir. Bu asamalar; cografi yerlesime gore hedef
kitle, isletmeyle iliskili anahtar kelime sec¢imi, reklam biitcesi hesaplanmasi,
reklamin olusumu ve reklami aktif hale getirerek kaydetmedir (Start Advertising
with Yahoo! Search Marketing in 5 Simple Steps,
https://signup13.marketingsolutions.yahoo.com/signupui/signup/loadSignup.do;jsessi
onid=nlyZoW 54R1R0tKhQQ41++w, 2016).

Yahoo! arama motorunda arama motoru reklamciligr i¢in ilk adim olarak
reklamverenler hedef kitlesine uygun olarak reklamin yayimnlanacagi bdlge veya
tilkeleri segmektedir. Cografi yerlesime gore hedef kitle olarak beliritlen bu asamada
2004 yilinda Yahoo! tarafindan kullanilmaya baglayan Overture Local Match ile
yerel arama ¢Oziimlerini kapsayan bu asamada hedeflemeyi dogru gergeklestirerek
reklamin etkinligini ve hedef kitleye dogru ulasimi amaglanmaktadir. Bu dogrultuda
reklam servisi i¢cinde online arama motoru olusum sitesinde yer alan iilke ve bolge

tercihleri segilerek reklam kampanyasi1 adimlar1 baslamaktadir.

Ikinci asama olan anahtar kelime seg¢im siireci arama motoru
kavraminin temelinde yer alan anahtar kelimelerin reklam kampanyasiyla
eslesmesini saglamaktadir. Bu siiregte Yahoo!’nun ticretsiz hizmeti olan anahtar
kelime araci reklamverenin istedigi takdirde onu yonlendirmektedir. Yahoo!
arama motoru reklamciligi kapsaminda 50 tane anahtar kelime se¢imi

yapilabilmektedir.

Bir diger asama olan biitgelendirme asamasinda ekranda beliren kutulara
reklamverenin belirledigi giinliik limit ve reklam i¢in reklamverenin verebilecegi en
yiksek fiyat teklifi yazilarak aylik reklamverenin verecegi reklam bedeli
saptanmaktadir. Bu fiyatlar dogrultusunda Yahoo! reklam servisi tahmini reklamin
etkisi ve aylik tiklama oranini reklamverene gostermekte ve reklamverenin biitceyi
arttirma veya diistirme yoluna giderek reklam biit¢esini ayirlamasini saglamaktadir.
Beliritlen bu tahmini rakamlar dogrultusunda reklam giinliik limitinin arttirilmasi
reklamin daha st siralarda yer almasini saglamaktadir. Yahoo! reklamvereni
ticreti arttirarak reklamin daha goriiniir olacagini ve hedef kitlenin reklami tiklayarak

siteye trafigin arttacagini belirtmektedir.
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Dordiincii asama kapsaminda reklam metinleri olusturulmakta ve reklam
yaratilmaktadir. Yahoo! arama motoru reklamlari metin temelli reklamlardir. Arama
motoru sayfasinin iistliinde, solunda veya altinda yer alan Yahoo! reklamlar1 baglik,
aciklama ve internet sitesinin URL’sinden olusmaktadir. Baslikta, isletmenin
tirtinlerini ve hizmetlerini belirten 40 karakteri gegmeyen bir metin yazilmaktadir.
Aciklama boliimiinde isletmenin hizmetleri ve servisleriyle ilgili ayrintili tanimlayict
bilginin yer aldig1 70 karakteri gegmeyen bir metin yer almakta ve URL boliimiinde
de hedef kitlenin isletmenin internet sayfasina yonelebilmesi i¢in isletmenin internet

adresi linki yer almaktadir.

Asagida yer alan Sekil 3’de Yahoo! arama motorunda reklamlarin yer aldigi bir

sonug sayfast yer almaktadir.

Sekil 3: Yahoo! Arama Motoru Reklam

el Lo N fa0e Queas Loy Wi Sl
WHREIOOY SEARCH sco:ais i

vk sossws
T -

Kaynak: Yahoo! Search Marketing Solutions,

http://sem.smallbusiness.yahoo.com/searchenginemarketing/, Erisim  Tarihi:
07.02.2016.

Yukarida yer alan Sekil 3’de Yahoo! sonu¢ sayfasinda arama motoru reklamlari
sonug listesinin iistiinde, saginda ve altinda yer almaktadir. Ustte ve altta yer alan
reklamlarin organik sonug¢ listesinden ayrilabilmesi amaciyla Yahoo! Marketing
Solutions servisi bu reklamlar1 daha belirgin yapmak amaciyla mavi bir bantin igine
almis ve farklilagtirmistir. Reklam metinlerinini baslik, tanimlayict metin = ve

URL’lerden olustugu goriilmektedir.
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Yahoo! reklam metinlerinin, giiclii ve hedef kitleyi bir eyleme yonlendirici
sekilde olmasini tavsiye etmekte, tiiketicilerin hangi ihtiyaglarini ve beklentilerini

karsilayacagini net bir sekilde ifade etmesi gerektigini vurgulamaktadir.

Reklam kampanyasimin yaratimi siirecinden sonra son adim olarak reklami
aktive ederek Yahoo! sayfasinda yer almasi saglanmaktadir. Bu asama reklamin
arama motorunda hedef kitleyle bulusmadan 6nce reklamverenin reklama Onizleme
yapabilecegi son asamadir. Bu asamada reklamin dikkatlice reklamverenler
tarafindan incelenerek gerekli degisimlerin yapilmasi gerekmektedir. Bu asama
icinde reklamdaki tiim degisimler gerceklestirildikten sonra reklamverene ait hesap
bilgileri girilmekte ve reklam aktive edilmektedir. Reklam, dakikalar i¢inde
Yahoo!’'nun sayfasinda eslesen anahtar kelimeler dogrultusunda sonug¢ sayfasinda

goriilmektedir.

Yahoo! Search Marketing arama motoru reklamlarimin basarist igin
reklamverenleri isletmenin tiiketicileri hangi ihtiyaglarina cevap verecegini
belirtmelerini, reklam metinlerinin hedef kitleyr tiklamaya yonlendirici sekilde
yazilmasini, 0n izleme asamasinda reklamin incelenerek yayinlanmadan oOnce
hatalarin diizeltilmesini ve reklamin gii¢lii bir vaad ya da benzersiz 6zelliginin

vurgulanmasi konularinda uyarmakta ve yonlendirmektedir.

Google’in igeriksel hedefli reklam hizmeti sunmasiyla Yahoo! da 2003
yilinda iceriksel hedefli reklam hizmeti sunmaya baslamistir. Yahoo! tarafindan
Content Macth olarak ifade edilen igeriksel hedefli reklamlar glinlimiizde de Yahoo!,
Yahoo Publishing Network destegiyle hizmet vermektedir, Google AdSense ile
benzer 6zelliklere sahip olan Content Match programi reklamverenlerin reklam
icerikleriyle uyumlu anlastig1 internet sitelerinde yaymlanmak {iizere reklamlarin
gdsterilmesini saglamaktadir. Igeriksel hedefli reklamlarin uygulama asamasinda
yapilan anlagmalar rakip arama motorlarinin ayni sitede reklam gosterimini
engellemekte ve boylece reklamlar farkli arama motorlart araciligiyla ayni sitede
yer almamaktadir. Bu baglamda Google ile Yahoo!’nun iceriksel reklamlar1 farkli

sitelerde goriilmektedir (Mordkovich, 2005, s.71).

Yahoo!’nun igeriksel hedefli reklamlarinin ozellikleri arasinda gelismis

reklam hedefleme yetkinligiyle ayrintili bilgilere ulagsma ve basarili hedefleme
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yaptirilabilmekte, reklamvereni korumaya yonelik rekabet listesi olusturularak
rakiplerin isletme bilgilerini gormeleri engellenmekte, genis arag, servis ve
programlara erisim saglanarak siteden etkin yararlanma saglanmakta, PayPal
secenegi ile hizli  6deme yapilmasi saglanmakta ve isletmenin
geliri arttirillmaktadir. Anlagsmali internet sitelerinde Ads by Yahoo! basligi altinda
yer alan iceriksel hedefli Yahoo! reklamlarinin yaratim siirecinde ilk olarak
reklamin  tasarimi gergeklestirilmekte ve reklam metni yazilarak, reklamin yer
alacag1 gercevenin rengi gibi konulara karar verilmektedir. ikinci adimda reklam
Yahoo! iceriksel hedefli reklam yaratim sayfasina yazilarak, Yahoo! tarafindan
verilen kodlar girilmektedir. Son asamada biit¢elendirilme yapildiktan sonra
reklam yaymna hazir olmaktadir. Yahoo!’da da sadece metin temelli degil ayni
zamanda video temelli reklamlar da gosterilmektedir (Content Match,
http://publisher.yahoo.com/sell/ContentMatch.php, 2016).

3.9.3. Bing Arama Motoru

1998 yilinda Microsoft tarafindan kurulan MSN’in arama motoru hizmeti
veren internet sitesi, MSN Live Search’diir. MSN, Looksmart ve Inktomi gibi arama
motoru sitelerinin arama sistemini kullanarak hizmet vermistir. MSN reklam hizmeti
alaninda 2002 yilinda Overture ile bir anlasma imzalayarak performansa dayali

icretlendirme modelinde reklam hizmeti sunmaya baslamistir.

Crawler temelli olarak adlandirilan MSN Search’de arama listesini ii¢ temel
kategoride olusturmaktaydi. MSN Search’e ait Oriimcekler, liste teknolojisi
aracilifiyla siralama, konu alaninda destekleyiciler ile liste olusturulmakta ve sonug
destekleyicisi ile arama ile listenin eslesmesi saglanmakta ve liste olusturulmaktayda.
MSN Search’un 6nemli bir 6zelligi bolge butonu ile aramalarin IP adresi araciligiyla
bolgesel capta sonuclarinin goriintiilenmesiydi (Boswell,

http://websearch.about.com/od/enginesanddirectories/a/msn_search_2.htm ).

Haziran 2009 tarihinden itibaren Microsoft yeni bir arama motorunun deneme
yaymi gerceklestirmeye baslamistir. Bu donemden itibaren Windowslive ve
MSNLive arama motorlari, Bing arama motoruna yonlendirilerek arama hizmeti

sunmaktadir. Bing arama motoru ana sayfasinin resminin istege gore degismesiyle,
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sorgu kutusunda yazilan anahtar kelimeye gore kategorilerle kullanicisinin
yonlendirilmesiyle, sonu¢ sayfasinda yer alan linklerin yaninda yapilan agiklamalar
gibi pek cok oOzellikle arama motoru pazarina yenilik getirme amaciyla
kurulmustur. Bing, Temmuz 2009°da 60.736.000 kisi tarafindan ziyaret edilmis,
1.743.617.000 sayfa goriiniirliigiine sahip olmustur. Yapilan yenilikler ile internet
kullanicinin  dikkati ¢eken Bing, arama motoru pazarinda farklilagsma vaadiyle
yayinlanmaktadir (http://advertising.microsoft.com/search-
advertising/bing?tab=profile, Erisim Tarihi:03.21.2016).

3.9.4. Microsoft Ad Center

2005 yilinda Fransa ve Amerika Birlesik Devletleri, 2006 yilinda
Ingiltere ve Avrupa’da hizmete giren Microsoft AdCenter, Microsoft
tarafindan Microsoft servislerindeki reklam hizmetlerini gerceklestirmek amaciyla
kurulmustur. Daha 6nceki yillarda Overture gibi bagka arama motorlarina ait reklam
servislerinden hizmet alan MSN Search, arama motoru reklamciliginin gelisimiyle
Microsoft, birlikte kendi reklam servisini olusturmustur. Arama motoru kapsaminda
ilk kuruldugu yillarda MSN Search ve Windows Live arama sitelerine reklam destegi
saglayan Microsoft AdCenter, giiniimiizde Bing adiyla Microsoft’un yeni bir arama
motoru olusturmasiyla Bing’e arama motoru reklam destegi sunmaktadir. Microsoft
AdCenter’in diger internet reklam hizmetlerinden temel farkliligi Microsoft
yazilimlarinin pazar raporlama kapasitesinin gelismis olmasi ve genis bir bilgi agina
sahip olmasidir. Giiclii teknoloji alt yapisi ile reklam alaninda yenilikler

gerceklestirme hedefiyle ¢aligmalarini siirdiirmektedir (Springer, 2007, s.61).

Bing arama motorunun arama motoru reklam servisi olan Microsoft
AdCenter araciligiyla Bing arama motoruna reklam vermek i¢in Oncelikle
kaydolmak gerekmektedir. 5 $ olarak ifade edilen iiyelik iicretinin yani sira Bing,
tiklama basina ticretlendirilen ve igeriksel hedefli arama motoru reklam tiirlerini
kullanmaktadir. Bu baglamda reklamveren, reklam internet kullanicis1 tarafindan
tiklanarak siteye trafik saglandiginda tiklama basina iicretlendirilmekte veya baska
sitelerde reklam verilmesine olanak saglamaktadir. Tiklama bagina {icretlendirilen
reklamlarda Bing arama motorunda reklam maliyeti; aylik arama motoru kampanya
biitcesi ile reklam icin reklamverenin verebilecegi en yiiksek fiyat temel alinarak

degerlendirilmektedir. Reklamveren belirledigi biit¢e limitinin {izerinde bir 6deme
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yapmamaktadir. Biitge, tiim anahtar kelimeler i¢in olusturulan en yiiksek fiyat teklifi
tizerinden hesaplanabildigi gibi farkli anahtar kelimeler ulasabilecegi ortalama
konum iizerinden de hesaplanabilmektedir (Search  Advertising Pricing,

http://advertising.microsoft.com/search-advertising/cost).

Microsoft AdCenter, Bing arama motoru reklam kampanyasi olusum
siirecinde reklamverenleri 5 asamada yonlendirmektedir. Bu asamalar, tiiketicilerin
hedeflenmesi, reklamin yaratimi, anahtar kelimelerin  girilmesi, biit¢cenin
belirlenmesi ve reklam kampanyasmin aktive edilmesidir. Bu asamalar genel
olarak incelendiginde diger arama motorlarinda oldugu gibi Microsoft AdCenter’in
da hedefleme hizmeti ile reklamverenin hedef kitleyle etkili bulusmasini amagladigi
belirtilebilmektedir. Ancak bu asamada diger arama motorlarindan farkli olarak
Microsoft AdCenter, reklam yayinlandiktan sonra goren ve tiklayan hedef kitlenin
demografik o6zelliklerini de reklamverene aktarmakta ve diger reklamlart igin
hedeflendirmeye daha etkili kilmaktadir. Hedefleme siirecinde reklamin cografi,
davranigsal ve zaman baglaminda sinirlarinin belirlenerek, hedef kitleye etkili ulagim
saglanmas1 amaglanmaktadir. Ayrica zamansal hedefleme icinde 6zel giin ve zaman
dilimleri i¢inde reklam yayinlama siireci ilk olarak Microsoft AdCenter tarafindan
uygulanmistir (Steps to Create a Campaign,
https://adcenter.microsoft.com/customer/SignupPreview.aspx?adv_market=en-
us&s_int=118).

Ikinci asama olan reklam yaratim siirecinde, reklamlar baslik, tanimlayici
metin ve isletmeye trafik saglama amaciyla URL’den olusmaktadir. Baslikta
genel olarak isletmeyi tamimlayici bilgiler verilirken, alt metin kapsaminda
hizmet veya  servisi anlatan metinler kullanilarak hedef kitlenin dikkati

cekilmektedir.

Anahtar kelimelerin belirlenmesinde standart olarak dikkat edilmesi gereken
hususlar kapsaminda isletmeyi anlatan kelimeler secilmekte ve negatif anahtar
kelimelerin ~ secilmesi konusunda kampanya siireci iginde reklamveren
yonlendirilmektedir. Ayni zamanda anahtar kelime se¢im araglariyla anahtar
kelimelerin  se¢imlerinde reklamverenin dogru anahtar kelime secilmesi
amaclamaktadir. Biitgenin olusumu siirecinde isletme anahtar kelime karsiliginda

tiklama basina verebilecegi maksimum {icreti belirtmektedir. Reklamin igerik temelli
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veya tiklama basina maliyet olarak belirlenmesiyle olugmaya baslamaktadir.
Biitceleme siirecinde reklamverenini internet {izerinde reklam kampanyasi olusum
asamasinda verdigi anahtar kelimenin baska isletmeler tarafindan kullanilip
kullanilmadigr ve kullanildigi durumlarda o6denen en  yiliksek gosterilerek
reklamveren yonlendirilmektedir. Bu sire¢ tamamlandiktan sonra reklam
kampanyasini yaymlamak amaciyla aktive agsamasinda isletmeye ait genel bilgiler ve

hesap bilgileri verilmektedir.

Sekil 4: Bing Arama Motorunda Reklam

Beauty - ifestyle msn comistyles
Beauty Tips: Discaver The Latest Technologies to Fight Aging
Beaut: Girl
Beauty Tips Beauty So S R N et
Complete Beauty Full school profiles & carser info
Beaut, College

American Beaut

Beauty - Wikiped:
Mally Beaut Beauty is a chara
Beaity Products experience of pleasure
History of beauty - Hu:
o ediz Ki/E

yclopedia
imal, place. object. or idea that prowides a perceptual
ction

society - Ugliness

Skin Care

iy e I8 ion fiom beauty
Beat; Movies our area

s Makeup Nails & Skin

Beauty Guide - Hairs
Abo to beauty. hair and mal
onts. waxing vs. shaving. See m

in hair color and styles. makeup
s from celebiity

Beauty - Beauty Tips. Beauty Advice and Beauty How To - StyleL
Look your best by learing how to apply makeup. use the latest beauty prod

xpert tips beauty school
Find beauty school Search In Your
Local Area Now

Beauty Tips. Hair Styles and Mors at iVillage.com
Find beauty tips. including how to get hot celebnty hairstyles. at iVillage com
beauty ivillags od page

Kaynak: http://www.bing.com/search?q=beauty&form=QBLH&qs=n
Erisim Tarihi: 04.02.2016

Yukarida yer alan Sekil 4’de Bing arama motorunda yer alan reklamlara ait bir
gorsel yer almaktadir. Reklamlar, sponsor site adi altinda organik sonug listesinin
iistiinde ve saginda yer almaktadir. Ustte yer alan reklamlarda, URL bashgin yaninda
ve metin asagida yer alirken, saginda yer alan reklamlarda basligin altinda alt metin
ve onun altinda da isletmeye ait URL yer almaktadir. Ustte yer alan reklamlar agik

renk bir bant1 i¢inde yer alarak organik listeden farklilagmaktadir. Ancak Bing’in
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Tiirkiye’de heniiz Beta Yayin’da olmasi nedeniyle yayinda oldugu diger iilkelerde

reklam hizmeti s6z konusudur.

Microsoft AdCenter igerik hedefli reklam hizmeti araciligiyla arama motoru
destegiyle diger internet sitelerine reklam verilmesini ve bu baglamda display, icerik
temelli reklamlar ve mobil reklamlarda yer almmasimi da olanakli kilmaktadir.
Microsoft AdCenter, igeriksel hedefli reklamlarin1 da reklamverenlerin diger arama
motoru icerik reklamlarina gore daha fazla kontrol edebilme oOzelligiyle

farklilagmaktadir.
3.10. Arama Motoru Reklamlarinda Yonelik Tiiketici Davramsi ve Tepkileri

Internet ortaya cikmasi ve genis kitleler tarafindan kullanilmasiyla
isletmelerle tiiketiciler arasindaki etkilesim de degismeye baslamustir. Internet
oncesinde isletmelerin tiiketicilerin zihinlerinde yer alabilmeleri veya tiiketicilerle
iletisim kurabilecekleri alanlar daha kisitliyken, glinlimiizde bilgi akisinda yasanan
hizli gelismeler sonucunda bireylerin ihtiyaci olan tirlinleri arastirma, bilgi edinme ve
satin alma davraniglarinda da degisimler gozlemlenmeye baglanmistir. Bireyler
arama motorunu sadece genel alanlarda bilgi edinmek amaciyla degil, ayn1 zamanda
satin almak istedikleri tirtinlerle ilgili bilgi toplamak i¢in kullanmaktadirlar. Tiiketici
algi, tutum, kisilik gibi 6zellikler ile sekillenen karar verme siireci bes agamadan

olusmaktadir.

Problemi Tanima
Bilgiyi arama
Seceneklerin Degerlendirilmesi

Uriin Segimi

NN

Sonug

Yukarida yer alan tiiketici karar verme asamalarini gosteren maddelere gore
ilk asama problemi tanima asamasidir. Tiiketicinin ihtiyact olan iirliniin veya
hizmetin eksikliginin fark edilmesi ve tanimlanmas siirecidir. Bilgiyi arama asamasi
olan ikinci asamada probleme gore pazarin ve liriinlerin 6zelliklerinin arastirilmasi
ve bilgi sahibi olunmasin1 kapsamaktadir. Bu siire¢ icinde bilgiye erisim biiyiik dnem
tagimaktadir. Ciinkii elde edilen bu veriler dogrultusunda iiriinlerin tercih edilip

edilmemesi soz konusudur. Bilgiler toplandiktan sonra tiiketici zihninde alternatif
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tirtinler arasinda karsilastirmanin yapildigi degerlendirilme siireci baglamaktadir. Bu
stirecte bilgiyi arama siireci 6n plana ¢ikmaktadir. Segcenekler degerlendirildikten
sonra tiriine karar verilmektedir. Dordiincii asama olan {iiriin se¢imi asamasinda tim
asamalar degerlendirilmekte ve elde edilen bilgiler ile tiiketicinin yasam tarzi,
algilari, tutumlari, gegmiste 6grendikleri bilgiler derlenmekte ve tiiketici bir se¢im
yapmaktadir. Sonu¢ olarak degerlendirilen son asamada satin alma eylemi
gerceklestirilmektedir. Bu siire¢ dongiisel bir yapiya sahiptir. Bireyler yeni
problemlerle karsilasmakta, bilgiyi bu problem kapsaminda aramakta, alternatifleri
degerlendirerek bir {irlin se¢mekte ve sonug¢ olarak satin almakta ve iirlini

kullanmaktadir.

Tiiketici karar verme siireci gelisen internet ortamiyla birlikte farkliliklar
gostermektedir. Gegmis yillarda magazalara giderek ve dolasarak gerceklesen bilgiyi
arama siireci giiniimiizde mekanlardan fiziksel olarak ¢ikmadan internet araciligiyla
gerceklestirilebilmektedir. Bilgi toplama siirecinde bilgiye erisim maliyetinin diisiik
olmasi, iirlin bilgisinin fiziksel {irlinden ayr1 olmasi bir diger ifadeyle {iriin fiziksel
olarak uzun siire bozulmadan veya son kullanma tarihi gegmeden saklanamamakta
ve liriinlin korunmas1 gerekmektedir ancak internet ortaminda somut olarak fiziksel

bir iiriin olmamaktadir (Wind, Mahajan, 2001, s.173).

Bu baglamda hem iiretici hem de tiiketici i¢in bilgiyi internet aracilifiyla
iletme avantaj saglamaktadir. Ozellikle tiiketiciler agisindan hem zaman hem de
maliyet agisindan ekonomik ¢dziim sunan internet tiiketici satin alma karar siirecinde
etkin bir rol oynamaya baslamistir.Online Yaymcilar Birligi (Online Publishers
Association - OPA) tarafindan 2008 yilinda gerceklestirilen Internet Aktivite
Endeksi Arastirma sonuglarina gore; OPA {iiyelerinin %42.7’sinin interneti bilgiye
erisim amaciyla kullanilirken, %28.6’sin1n iletisim sitelerinde dolastig1 saptanmistir.
(Marketing Tiirkiye,
http://www.marketingturkiye.com/yeni/Haberler/NewsDetailed.aspx?id=10012)

Internet kullanicilarinin hemen hemen yarisina yakiminm bilgi amaciyla
kullandig1 internette bu amagla arama motorlar1 biiyiikk 6nem tagimaktadir. Bireyler,
bir konu ile ilgili arastirma yapmak icin Oncelikle arama motoru sayfasi acarak,
arama yapmay1 istedigi konuyla ilgili anahtar kelimeler yazmakta ve bilgiye agilan

arama motoru sayfasindan erismektedir. Giinlimiizde, bireyler interneti sadece
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eglence veya is amacl kullanmamakta, bilgi edinme ihtiyaglarint da gidermek
amaciyla kullanmaktadirlar. 2008 yilinda Amerika’da Opinion Research Corporation
tarafindan yapilan “Satin Alma Kararlarinda Internetteki Tiiketici Goriislerinin
Etkisi” konulu arastirma sonucuna gore, %83 oraninda internette yer alan {irlin
degerlendirme ve iriinle ilgili tiiketici goriigleri tiiketicilerin satin alma kararlarinda
etkili olmaktadir. Tiiketicilerin %701, bir Uriin satin almadan Once internette
markalar ve  driinlerle ilgili  bilgi  toplamaktadir (Werbler, Harris,

http://www.opinionresearch.com/fileSave/Online_Feedback PR_Final_
6202008.pdf).

Satin alma siireglerinden, iirlinle ilgili genel bir bilgiye sahip olma siirecine
kadar agilan genis bir perspektifte internet ve arama motorlar tiiketicilerin mal veya

hizmetlerle ilgili bilgi aramak amaciyla bagvurduklar1 bir mecra haline gelmistir.

Gelisen teknoloji sonucunda tiiketicilerin satin alma davranislari, gilinliik
yagsam icinde etkin bir role sahip olan arama motorlarinin gelisimiyle
etkilenmektedir. Arama motorlarinda yapilan arastirma ve bilgi toplama siireci
sonunda bireyler satin alma kararlarin1 vermektedir. Bu baglamda da isletmeler igin,
arama motorlarinda organik listede veya reklam ile var olabilmeleri ve hatta iist
siralarda yer edinerek tiiketicilerine kendilerini ifade edebilmeleri 6nemli bir mecra
haline gelmistir. Dieringer Research Group tarafindan 2005 yilinda yapilan bir
aragtirma sonucuna gore bir yil icinde Amerika’da yaklasik 80 milyon tiiketici,
internet lizerinden satin almak istedigi bir iirlin/marka i¢in arastirma yapmis ancak,
aligveriglerini magazalardan gercgeklestirmislerdir. comScore tarafindan 2008 yilinda
yapilan bir diger arastirmaya goreyse internette arastirma yapanlarin %63’{, arama
motoru sitelerinin yonlendirmelerine goére magazalardan aligveris yapmuslardir
(Balzer,

http://multichannelmerchant.com/retailchannel/searching_retail _value_122006/).

Bu baglamda giiniimiizde tiiketicilerin bir iiriin veya hizmeti satin alma
siirecinde yillar bazinda degisiklikler yasandigi belirtilebilmektedir. Gliniimiizde
bireyler bir {irlini satin almaya karar vermeden once ilk Once
evlerinden/isyerlerinden ¢ikip bir magazaya giderek iirlinle ilgili bilgi edinmek

yerine ekranin karsisinda arama motorlariin yonlendirdigi siteler araciligiyla iiriinle
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ilgili bilgi edinmektedir. Bireyler, daha sonra elde ettikleri bilgileri degerlendirmekte
ve zihinlerinde markaya ve iirline dair bir takim bilgilerle magazaya giderek satin
alma egilimi gostermektedirler. Bu nedenle arama motorlar1 markalar ve isletmeler
i¢in biiylik 6nem tagimaktadir. Bir marka ile tiiketicinin bulugsma noktasi haline gelen
arama motorlariin yonlendirdigi internet sitelerin bireylerin talep ve beklentilerini

karsilamas1 gerekmektedir.

Giliniimlizde internet ve arama motorlarimin kullanimi ile ilgili kapsamli
arastirmalar yapilmakta ve bu arastirmalar arama motorlarinin gelisimine de 151k
tutmaktadir. Google Tiirkiye Pazarlama Direktorii Mustafa I¢il; 2008 yilinda internet
kullaniminda Tiirkiye’de one ¢ikan servisler arasinda, bilgi arama amaciyla interneti
kullananlarin oraninin %65 ile internet kullanim nedenleri arasinda ilk sirada yer
aldigim belirtmektedir. %63 ile elektronik posta ikinci sirada, %43 oraniyla sohbet
liclincti sirada, %25 oraniyla haber takibi dordiincii sirada ve %14 internette bir
program veya goriinti yiikleme besinci sirada yer aldigini belirtmektedir. Bu
baglamda bireylerin interneti kullanma nedenleri arasinda ilk sirada yer alan arama
kavrami, arama motorlarinin internet diinyasindaki giiclii yerini de gostermektedir.
Internette yer alan isletmeler, arama motorlarmi etkin bir sekilde kullanarak
tiiketicileriyle daha hizli ve etkili bir sekilde bulusmay1 hedeflemektedirler (igil,
2008, s.26).

Internet kullanicilarmin yam sira isletme/markalar icin de biiyiik dneme sahip
olan ve gelisim siireci devam eden arama motorlar1 gelecekte bireyleri daha ¢ok
anlayan ve onlar1 yonlendiren bir hal alacagi 6n goriilmektedir. Arama motoru
pazarlamasi konusunda uzman olan Volkan Taban, gelecekteki arama motorlart ile
ilgili gelismeleri su sekilde siralamaktadir. Giinlimiizde de Google basta olmak {izere
pek ¢ok arama motoru tarafindan arama yapan bireyleri yonlendiren “Bunu mu
demek istediniz?” ifadesi ile internet kullanicilarini yonlendiren arama motorlariin
bu oOzelligi daha da gii¢lendirilerek sorgular1 analiz etmesi ve ne arandiginin
anlagilarak o yone yonlendirme yapacagi on goriilmektedir. Ayrica, sadece yazil
metinler degil, video ve fotograf gibi gorsel dosyalarin arama sonuglarinda yer
almasinin daha da gelistirilmesi planlanmaktadir. Kisisellestirme kavrami ile arama
motorlarinda internet kullanicisi bireyi taniyan bir sistem gelistirilerek aranilan bilgi

ile bireyin ozellikleri eslestirilerek daha kolay ve dogru bir sekilde istenilen bilginin
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sunulmas1 saglanacaktir. Ayrica belirli alanlarda hizmet veren arama motorlar1 ve
insanlarin yorumlarina gore insan giiciiyle yonlendirilen arama motorlar: daha fazla
on plana cikacaktir. Toplumsal yapiy1 degistiren teknoloji, bilgi paylasimi alaninda
da onemli gelismeleri gergeklestirmektedir. Bu baglamda internet ve dolayisiyla
arama motorlar1 bireylerin toplumsal, siyasal, ekonomik bilgilere erigsmelerine,
kisisel meraklarin1 gidermelerinde ©6nemli bir etkiye sahiptir. Bu baglamda
isletmelerin tiiketicilerle bulustuklar1 ve kendilerini ifade edebildikleri bir alan
olmasi nedeniyle arama motorlar1 isletmeler icinde Onemli bir yere sahiptir.
Gelisimini siirdiiren arama motorlarinin, gelecek yillarda ¢ok daha genis bir
perspektiften bireylerin bilgiye yonelik ihtiya¢c ve taleplerini karsilayacagi on
goriilmektedir (Taban, 2008, s.11).
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4. TURKIYE'DE ARAMA MOTORU REKLAMCILIGININ
MUSTERI DAVRANISLARINA YON VERMESiI UZERINE
BIR ARASTIRMA

4.1. Arastirmani Amaci Ve Onemi

Diinyanin diger iilkelerinde oldugu gibi internet Tiirkiye’de de is hayatinin
kaginilmaz bir pargas: haline gelmistir. Isletmeler sadece gesitli islemlerini internet
tizerinden gerceklestirmekle yetinmeyip, ayn1 zamanda internet reklamciligini da
pazarlama karmasmin 6nemli bir alt unsuru olarak gérmektedirler. Bu nedenlerle,
isletmelerin biit¢elerinden internet reklamciligina ayirdiklart pay her gecen giin
artmaktadir. Daha 6nce internet kullanicis1 olmayan kitlelerinde kullanict olmasiyla
birlikte reklam alimlayict sayist artmistir. Hedef kitleye ulasim internet

reklamciliginda daha ekonomiktir ve 6l¢iilebilir olmas1 dnemli bir 6zelligidir.

Reklam alimlayict sayisinin internet basinda gecirdigi siirenin uzamasi
reklam verenin goziinde interneti olumlu bir hale getirirken, zaman zaman internet
reklamlar gercek potansiyel kitleye ulasamamakta ve duyarsiz reklamlama sonuglari
ortaya ¢ikabilmektedir. Internet reklamciligr ile maliyetler 6nemli dlgiide azalirken,
kullanilan teknolojilerin etkinligi ve reklam amaci ile iligkisi bazen sasirtic1 sonuglar
da ortaya koyabilmektedir. Duyarsiz ve markaya zarar veren reklamlamadan
kaginilmasi, miisteri boyutunun ne derece ele alinabildigi ile de 6nemli derecede

iliskili olmaktadir.

Internet kullanicilarnin online reklamlara karsi tutum ve davranislarinin yas,
cinsiyet, gelir, internet kullamim tecriibesi ve cinsiyet gibi demografik ozelliklere
gore farklilik gosterip gdstermediginin tespiti hedeflenmektedir. Bunun yaninda,
internet kullanim siiresi gibi kullanima bagli aligkanliklarin ve internet okur-
yazarligimin, cevrimig¢i reklamlarin goriintiilenmesine olan etkisinin anlasiimasi

amaglanmaktadir.

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

kurulabilmesi i¢in gerekenlerin ortaya konulabilmesi yolunda 6nem tasimaktadir.

93



4.2. Aragtirmanin Yoéntemi

Arastirmanin yontemi internet kullanicilarinin arama motoru reklamlarina
kars1 tutum ve davranislarlarinin yas, cinsiyet, gelir, internet kullanim tecriibesi ve
cinsiyet gibi demografik ozelliklere gore farklilik gosterip gostermediginin tespiti
hedeflenmektedir. Bunun yaninda, internet kullanim stiresi gibi kullanima bagh
aligkanliklarin ve internet okur-yazarliginin, ¢cevrimigi reklamlarin goériintiilenmesine

olan etkisinin anlasilmasi amag¢lanmaktadir.

Arastirma, kullanicilarin gevrimigi reklamlara bakis acisini belirleyebilmek
ve bu dogrultuda reklam veren, reklamci ve tiiketiciler arasinda saglikli bir iligkinin

kurulabilmesi i¢in gerekenlerin ortaya konulabilmesi yolunda 6nem tasimaktadir.
4.3. Arastirmanin Kapsami ve Simirhiliklar:

Bu calisma, arama motoruna reklamlar1 ile misteri iliskilerini, misteri
yaklagimlarini, etkileri ve yaratim siireciyle ilgili yaklagimlarinin saptanmasi
amactyla hazirlanmistir. Arastirma kapsaminda; Tiirk katilimcilarin aligveris mecrasi
olarak arama motorlarini tercih etme nedenleri, kullanim hedeflerini bu reklam tiirii
temelinde gergeklestirme durumlari, gelecekte de bu reklam mecrasinin kullanim

tercihi ile ilgili goriislerini degerlendirilmesi agisindan hedeflendirmistir.

Literatiirde yer alan tiim ampirik ¢aligmalarda oldugu gibi, arama motoru
reklamcilig1 ile ilgili arama yapanlara yonelik gerceklestirilen bu calismanin da
uygulanmasinda bir takim kisitlar ortaya ¢ikmistir. Bu arastirmanin kisitlar1 arasinda
yarismaya tiim basvuru yapanlara ulagilmamastydi. Orneklem grubunun olusumu
i¢in belli bir siire ve belli anahtar kelimelerin kullanilmasi1 s6z konusu olmustur. Bu
nedenle, belirlenen siire ve anahtar kelimelerin kullanimiyla sinirli sayidaki internet
kullananlarin yarismaya katilmamasi bir diger kisittir. Bu kullanicilarin elektronik
posta adreslerinin bulunarak onlara anketin gonderilmesi siirecinde, bazi
kullanicilarin data bilgilerinde, giincel elektronik posta adreslerinin olmamasi bir
diger kisit olarak ortaya ¢ikmistir. Ayrica anketi uygulama stiresinin sinirli olmasi ve
Tirkiye’deki arama motoru reklamlarmi kullanan kitle cer¢evesinde arastirmanin

daraltilmasi bir diger sinirliliktir.

94



4.4.  Arastirmanin Metodolojisi

Arastirma, genis kitlelerin {liyesi olan kisilere yonelik gerceklestirilen
niteliksel tanimlayict bilgileri biraraya getiren sistematik bir metod olan anket
yontemiyle gerceklestirilmistir. Anket, arama motoru kullanicilarima yonelik
hazirlanmistir. 1 Nisan - 30 Nisan 2016 tarihleri arasindaki 6rneklem grubu olusumu
icin www.google.com.tr ve www.yandex.com.tr arama motorlarinin sorgu kutularina
yarisma programinin ismi yazilarak bununla eslesen kullanicilar saptanmistir. Bu
calisma sonucunda, 1052 arama motorunu etkin kullanna bireye ulasilmis ve bu

kullanicilar 6rneklem grubunu olugtirmistir.

Isternet iizerinden yarisma programma basvuru yapan kullanicilarin,
elektronik posta adreslerine  erisilmistir.  Arastirmada  Olglilmek  istenen
degiskenleri iceren uygun bir anket olusturmak amaciyla ilk asamada bir pilot
uygulama gerceklestirilmistir. Pilot uygulamaya gore ankette gerekli
diizenlemeler yapildiktan sonra 15 Nisan 2016 tarihinden itibaren, elde edilen
bu elektronik posta adreslerine, olusturulan anketin son hali gonderilmistir. Ankete
katilan kullancilarin  geri doniisii i¢in 15 gilin siiresince beklenmis ve anketi
cevaplayan kullanicilar listeden ¢ikartilarak, ankete cevap vermeyen kullanicilara bir
kez daha anket gonderilmistir. Ikinci grupta yer alan katilimcilara anketi
doldurmalar1 ve iletmeleri i¢in yine 15 giin beklenmistir. Bu siire sonunda,
anketi dolduran kullancinicilar listeden cikartilarak tiglincii kez anket veri tabanina
diismiistiir. Dalgali anket metodu olarak adlandirilan bu veri toplama yontemiyle
stirec sonunda 106 kurumsal yonetici anketi doldurmus, 3 anket yanitlama
siirecinden kaynaklanan hatalardan ve eksiklerden dolayr degerlendirilme disinda
tutulmustur. Bu ¢ergevede veri toplama siireci sonunda nihai olarak elde edilen

1052 anket degerlendirilmeye alinabilmistir.

Anket yardimiyla, c¢alismanin hipotezlerinin sorgulanmasi ig¢in gerekli
degiskenler olan katicimlarin arama motorunda yayimlanan yarigmalari tercih etme
nedenleri, iletisim hedefine ulasip ulasmadiklar1 ve arama motoru reklamlarinin

yaratim siireciyle ilgili bilgiler toplanmigtir.
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4.4.1. Olgek Gelistirme ve Anket Formunun Olusumu

Arama motoru reklamciliginin yeni bir kavram olmasi1 nedeniyle, yapilan
literatiir taramasinda bir yarisma programina katilanlara yonelik gerceklestirilen bir
alan ¢aligmasina rastlanmamaistir. Bu nedenle, ¢alisma kapsaminda kullanilacak anket
icin kullanilmak {izelre 6zgiin bir dlgek gelistirilmistir. Anket sorulari, Ek-1’de yer

almaktadir.

Anket silirecinde ilk asama Orneklem se¢imi ve elde edilecek veri
ihtiyacina uygun bilgileri toplamaktadir. Daha sonra bu verilere gore sorular,
goriismeler, posta, telefon aracilifiyla kisisel ve otomatik  Olgiimlerle
birlestirilmekte ve soru formu olusturulmaktadir. Istatistiki veriler olarak ifade
edilen anket kontrol edildikten ve hatalar diizeltildikten sonra 6rneklem grubuna

uygulanmaktadir.

Anket gelistirme siirecinde Oppenheim, Brace ve Tiirker tarafindan belirtilen
Olcek gelistirme siireclerinden yararlanilmis ve bu veriler dogrultusunda anket

olusturulmustur.
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Sekil 5: Anket Gelistirme Asamalari

Amaglarin saptanmasi

Literatiir taramasi

A 4
Hipotez

A 4
Arama motoru yetkilileriyle
gergeklestirilen miilakat ve
literatiir taramas1 sonucunda
anket maddelerinin olusumu

v
Grup Tartigmasi — 1:
(Akademisyenlerle)

v
Anket sorularmin olusumu

A 4
Grup Tartigsmasi — 2:
(Sektorden uzmanlar ile)

A 4

Pilot Uygulama

\ 4
Anketin Son Halinin
Diizenlenmesi

Anketin Uygulanmasi

Anket gelistirme silirecinde oncelikle calismanin amaci saptanmistir. Bu amag
dogrultusunda, literatiir taramast gercgeklestirilerek, elde edilen bulgular

incelenmistir. Arastirmanin hipotezi olusturulmustur.
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Tablo 6 : Pilot Anket Sonuglarinin Korelasyon Tablosu
* Korelasyon 0.05 seviyesinde anlamlidir.

Korelasyon
S s s s S S S S S
P 1 J >
Korela , , , , , , , ,
syon Y Y Y Y Y Y Y !
P. . 1 . - . . . - .
Anlaml , 1 . 1 1 1 ] ]
Sayi 1 1 1 1 1 1 1 1 1
10 P ' . 1 -
Anlamlilik , 1 ) ) ) ) ) )
Say1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
s.11 P. - - - 1 . . - ] >
Anlamlilik , , , ) ) ) ) )
Say1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
s.12 P. . ; . . 1 )
Anlamlilik , 1 , , ) ) ) )
Say1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
ec12 D ’ 1
Anlamlilik , 1 , i , ) ) )
Say1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
s.14 P. . ) - . . 1
Anlamhilik , 1 , , , ) ) )
Say1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
s.15 P. . - . . . . . 1
Anlamhilik , , , ) ) ) ) )
Say1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
s16 P. . ) - . . . . 1
Anlamlilik , , , , ) ) ) )
Say1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
<17 P - ' - -
Anlamlihk , , , , , 1 , , )
Say1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
s.18 P. - . . . - . . . -
Anlamlilik , 1 , , , , ) ) )
Say1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
<19 P ! - ' -
Anlamhlk , , , , , ) ) ) )
Say1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
20 P - !
Anlamlilik , , , , , ) ) ) )
Say1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
s.21 P. - - . - - . . , ,
Anlamhlik , , , , ) 1 ) ) '
Say1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
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Pilot anket sorularmin iliski diizeyinin tespiti i¢in elde edilen verilere
korelasyon analizi uygulanmistir. Korelasyona analizi sonuglarina gére genel olarak
ankette verilen ifadeler arasinda anlamli iligkiler olmasina karsin saptanan bazi
ifadeler arasindaki iliski katsayisinin diisiik olmasi nedeniyle bu ifadeler tekrar
gbzden gecirilmis ve cesitli degisiklikler yapilmis ve ankete son hali verilerek, alan

arastirmasi gerceklestirilmistir.

Sekil 6: Anket Olusum Siireci

5.
Genel < - Genel
1 2. 4
A\ 4 A\ 4
Neden g Etki . Gelecek
3.
Olusum

Arastirmanin anketi, yukarida yer alan sekildeki temel noktalar dikkate
alinarak olusturulmustur. Oncelikle arastirmanin amacma uygun olarak, arama
motoru reklamciliginin tercih edilme nedenlerinin anlagilmasina yonelik nedensellik
soru gruplar1 yer almaktadir. Daha sonra arama motoru reklamimin etkisinin
degerlendirilmesi ve gelecekte de bu reklam tiirliniin tercih edilirlik oranina yonelik
boliim sorulart olusturulmustur. Ayrica arama motoru reklamciliginin olusum
stirecine dair sorular ile bireyin genel 6zelliklerini degerlendirerek, veri olusturacak

soru boliimleri tasarlanmistir.
4.4.2. Cahsma Evreni

Calisma evreninin olusturulabilmesi amaciyla http://www.trendsgoogle.com
internet sitesinden elde edilen en ¢ok aranan Tiirk¢e anahtar kelimeler listesi

dogrultusunda, Google ve Yandex arama motorlarinda bu kelimeler aratilmistir. Bu
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anahtar kelimelere reklam veren 452 bireyin posta adreslerine ulasilmistir. Bu
kullanicilara, anket elektronik posta yoluyla gonderilmistir. 106 kurumsal yonetici
anketi cevaplandirmistir. Anketleri hatali veya eksik isaretleyen kurumsal yonetici ait
anketler degerlendirme dis1 tutularak, 103 anket arastirma kapsaminda

degerlendirilmistir.
4.5. Anket Formunun Yapisi

Calismanin arastirma sorularini olusturan anket toplam otuz soru ve {i¢ form
olarak hazirlanmistir. Anket sorularinin, cevaplayicilarin kolaylikla anlayabilecegi
aciklikta hazirlanmasina 6zen gosterilmistir. Kullanicinin internet okur-yazarligini ve
internet kiiltiiriini anlamaya yonelik sorularin arkasindan, marka ve c¢evrimigi
reklamlar ile etkilesimi belirlemek amagli sorular sorulmustur. Katilimcilarin
demografik O6zelliklerini sunan ve kendilerini tanimladiklar1 kisisel sorularindan

olusmaktadir.
4.6. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Ornek Hacmi

Arastirma kapsamina giren ana kiitle igerisine cesitli sekillerde internete
baglanan ve internet lizerindeki hizmetlerden faydalanan, ¢evrimigi reklamlar ile yiiz

yiize kalan kullanicilardir.

Cevrimigi reklamlara karsi tutum ve davraniglarin sekillenmesi mutlak satin
alma karar1 gerektirmedigi icin, internete bir sekilde erisimi olan kullanicilar

arastirmaya dahil edilmistir.

Arastirma siiresinin kisitli olusu ve maliyetinin yiiksek olmasi sebebiyle
ornek kiitle miktar1 yeterli olacagi diisiiniilerek 245 ile smirlandirilmistir. 245

katilimcinin segimi ise tesadiifi 6rnekleme sistemi kullanilarak yapilmistir.

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

ankete katilim saglanmistir.

Arastirma sorularmin yayimlandig: siteler kaliteli icerige sahip ve en az li¢
yillik gecmisi olan sitelerden secilmistir. Internet kullanicist olmak disinda yas,

cinsiyet, meslek ya da gelir diizeyi gibi higbir kisitlama uygulanmamustir.
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4.7.  Arastirmanin Hipotezleri

Reklamlara yonelik tutum iizerine yapilan ¢alismalar, kullanilan 6rneklerin
tiirleri ve uygulanan veri toplama yontemleri bakimindan biiyiik 6lgiide cesitlilik
gostermekle birlikte, ayni degerlendirme boyutlarina odaklanmigslardir. Genel olarak,
katilimcilara yalnizca reklamcilifa karsi olan genel tutumlart hakkinda sorular
sorulmamis, reklamciligin giivenilirligi, rahatsiz ediciligi, bilgi vericiligi, eglendirme
degeri ve 1lriin fiyatlar1 ve degeri tizerindeki etkileri hakkindaki algilar1 ve
diizenleyici hususlara kars1 olan tutumlar1 hakkinda sorular yoneltilmistir (Schlosser
vd., 1999, 36). Arastirmanin hipotezleri kurulmadan 6nce konuyla ilgili gegmiste

yapilan arastirmalar incelenmis ve asagida 6zetlenmistir:

Zafar ve Khan (2011) tarafindan Pakistanl {iniversite katilimcilar tizerinde
yapilan arastirmada arama motoru reklamlarina iliskin tutumlari incelenmis, arama
motoru reklamlaria yonelik giivenilirlik, bilgi vericilik ve eglence algisinin tutumlar
tizerinde pozitif etkileri oldugu sonucuna varilmistir. Tsang ve digerleri (2004) mobil
reklamlara olan tutumu incelemis ve reklamlar1 izinli ve izinsiz olarak
kategorilendirmistir. Yapilan arasgtirma sonucunda genel tutumlar negatif, izinli
reklamlara yonelik tutumlar pozitif olarak bulunmustur. Ayrica bilgi vericilik,
eglence ve giivenilirlik faktorlerinin izinli reklamlara olan tutum iizerinde etkili,
1zinsiz reklamlarda ise sadece giivenilirlik faktoriiniin etkili oldugu gézlemlenmistir.

Yine tutum, niyet ve davranis arasinda ise olumlu bir iliski bulunmustur.

Wang ve digerlerinin (2009) online reklamlara iliskin algilarin tutuma etkisi
lizerine yaptiklar1 arastirmada Cinli tniversite katilimcilariin online reklamlara
iliskin algilarindan bilgi vericilik ve ekonomi faktoriinlin tutum iizerinde pozitif,
deger yozlagsmasi faktoriiniin ise negatif bir etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir.
Ayrica tutum ile satin alma niyeti arasinda da anlaml bir iliski bulunmustur. Eglence

ve giivenilirlik faktorlerinin ise tutum tizerinde anlamli bir etkisi bulunamamastir.

Ling ve digerleri (2010) tarafindan Malezya“da 6zel bir liniversitede 6grenim
goren katilimcilarin {izerinde yapilan arastirma sonucunda gilivenilirlik, bilgi ve
ekonomi faktorlerinin reklamlara yonelik tutum iizerinde pozitif bir etkiye sahip

oldugu goriilmiistiir.

Unal ve digerleri (2011) Erzurum®“da yasayan geng ve yetiskin tiiketicilerin
mobil reklamlara kargi tutumlarini incelemis ve eglence, bilgi ve giivenilirlik

faktorlerinin mobil reklamlara yonelik tutum tizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna
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varmiglardir. Ayrica tutum ve satin alma niyeti arasinda da pozitif bir iliski oldugu

gozlenmistir.

Ducoffe (1996) tarafindan online reklamlarin tutuma yonelik etkisi
incelenmis, bilgi ve eglence faktdrlerinin reklamin algilanan degeri ve reklam

degerinin de tutum {izerinde gii¢lii pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir.

Wolin ve digerleri (2002) tarafindan Giineydoguda biiyiiksehirde yasayan
tiketicilerin online reklamlara yonelik tutum ve davraniglari incelenmis, bilgi
faktoriiniin tutum ve davranis lizerinde olumlu, deger yozlasmasi faktoriiniin ise
olumsuz etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica ekonomi faktoriiniin tutum
ve davranigsa yonelik herhangi bir etkisi bulunamazken tutum ve davranig arasinda

olumlu iliski gozlenmistir.

Bu bilgiler 1s181nda asagida siralanan hipotezler ile tiiketicilerin google reklamlarina
iliskin algilar1 ile reklamlara yonelik tutumlari, davraniglar1 ve satin alma niyetleri

arasindaki iliskiler test edilmistir.

H1: Arama motorlar1 bilgi verici olup olmadigina iliskin algilarin reklamlara yonelik

tutum tizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

H2: Arama motorlarinin eglenceli olup olmadigma iliskin algilarin reklamlara

yonelik tutum tizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

H3: Arama motorlarinin giivenilir olup olmadigma iliskin algilarin reklamlara

yonelik tutum tizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

H4: Arama motorlarinin ekonomiye yararli olup olmadigmma iliskin algilarin

reklamlara yonelik tutum tizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

H5: Arama motorlarinin toplumun ve gencligin degerlerini deforme edip etmedigine

iliskin algilarin reklamlara yonelik tutum tlizerinde negatif yonde etkisi vardir.

Hp: Arama motorlarina yonelik tutumun davranis iizerinde pozitif yonde etkisi

vardir.

H7: Arama motorlarina yonelik tutumun satin alma niyeti iizerinde pozitif yonde

etkisi vardir.
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Hg: Arama motorlarina yonelik davranigin satin alma niyeti lizerinde pozitif yonde

etkisi vardir.

4.8. Arastirmanin Gegerlilik ve Giivenirligi

Giivenilirlik, bir testin veya bir Ol¢egin Olgmek istedigi seyi tutarli ve
istikrarli bir bi¢imde 6l¢me derecesidir. Giivenilir bir 6lgek benzeri sartlarda tekrar
uygulandiginda benzer sonuglar verir. Bir 6lgek ne derece giivenilir ise ondan elde
edilen veriler de o derece gilivenilirdir. Giivenilirlik analizinin 6l¢limiinde en yaygin
kullanilan yontem Cronbach Alpha olarak da bilinen alfa katsayisidir (Altunigik vd.,
2010: 122-124).

Alfa katsayis1 bir grup degiskenin aralarinda var olan i¢ korelasyonun
Olclimiinli yapmakta; diger bir deyisle her bir degiskenin skorunu hesap ederek, s6z
konusu degiskenin skorunun, tiim degiskenlerin olusturdugu 6l¢egin ortak degerinin
icerisindeki paymna, yani 6l¢egin degerini ne kadar temsil ettigine bakarak, soz
konusu grup degiskenin giivenilirligini belirlemektedir. Alfa katsayisinin

degerlendirilmesinde uyulan degerlendirme kriteri asagida belirtilmistir.

0.00 < a < 0.40: Olgek Giivenilir Degil

0.40 < a < 0.60: Olgek Diisiik Giivenilirlikte

0.60 < a < 0.80: Ol¢ek Oldukea Giivenilir

0.80 < o < 1.00: Olgek Yiiksek Derecede Giivenilir
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Tablo 7 : Faktorlerin Giivenilirlik Degerleri

Faktorler Cronbach’s Alpha
Bilgi Vericilik 0.719
Eglence 0.850
Giivenilirlik 0.795
Ekonomiye Yararlilik 0.683
Deger Yozlagmasi 0.650
Reklama Yonelik Tutum 0.805
Davranis 0.843
Satin Alma Niyeti 0.489

Anket formunda yer alan ve katilimcilarin algilarini belirlemeye yarayan faktorlerin
giivenilirlik degerleri Tablo 7*de gosterilmektedir. Bulunan o degerlerine gore satin
alma niyeti faktori diisiik giivenilirlige (0.489), bilgi vericilik (0.719), giivenilirlik
(0.795), ekonomiye yararlilik (0.683) ve deger yozlasmasi (0.650) faktorleri
giivenilirlige ve eglence (0.850) ve reklama yonelik tutum (0.805) faktorleri de
yiiksek derecede giivenilirlige sahiptir.

4.9. Arastirma Sonuclari ve Yorumlanmasi

Bu boliimde literatiirden elde edilen bilgiler 1s18inda anket sonuglari
degerlendirilmis, istatistiksel islemler SPSS 16 ve Lisrel 8.80 paket programi
kullanilarak gergeklestirilmistir. Arastirmaya katilan katilimcilarin - demografik
Ozellikleri frekans ve yiizde tamimlayict istatistikleri kullanilarak 6zetlenmis,
Onermelerin toplanacagi boyutlar1 ve bu boyutlarin sayisin1 gérebilmek amaciyla
faktor analizi yapilmis ve s6z konusu faktorlerin giivenilirlik degerleri
hesaplanmistir. Ayrica katilimcilarin arama motoru reklamlarina yonelik algilar
aritmetik ortalama ve standart sapma istatistikleri yardimiyla agiklanmistir. Daha
sonra yapisal esitlik modellemesi kullanilarak degiskenler arasindaki neden-sonug
iligkileri sinanmig, Onerilen modelin elde edilen veriyi ne kadar iyi agikladigini

belirlemek i¢in uyum iyiligi 6l¢limii yapilmis ve elde edilen sonuglar yorumlanmaistir.
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4.9.1. Arama Motoru Reklamcihigi

49.1.1. Arama Motoru Kavramina iliskin Degerlendirme

Giliniimilizde arama motorlar1 internet kullanicilarinin bilgiye erisim sagladigi
alanlar haline gelmistir. Bu baglamda her gegen giin arama motorlarinin 6nemi ve
kullanilirlig1 da artmaktadir. Temel olarak insanlarin bilgiye erismek, 6grenmek ve
merak duygusunu gidermek amaciyla yoneldikleri arama motorlar1 gliniimiizde

kullanim alanlarini1 da genisletmistir.

Bu kapsamda Google Pazarlama Direktorii,  arama motoru kavraminin
giiniimiizde bu denli 6nemli olmasini insanin temel giidiisii olan bilgi arama
giidiisiine baglamakta oldugunu belirtmistir. Bu konuyla ilgili olarak goriislerini
sOyle aktarmigtir:  “katilimcilar,  Odevlerini yapmak i¢in,  bireyler,  giinlik
yasamlariyla ilgili herhangi bir konuda bilgi aramaktadir. Ancak giliniimiizde ge¢cmis
yillara gore bilgi kaynaklar1 degismistir. Internetin yasamin igine girmesiyle, bireyler
internet araciligiyla bilgiyi aramaya baglamislardir. 22 milyar internet sitesi ile
diinyanin en biyiik kiitiphanesi olan internette en ¢ok aranilan sey bilgidir.
Internetteki bilgiler ile, gorsel ve yazisal bilgiye kolayca erisebilmekte ve erisilen

2

bilgiler her zaman giincel olmaktadir.” Giinliik yasamda, 1$ yasaminda ve
katilmcilarin - okul hayatlar1 siirecinde farkli kesimlerin kullandig1 arama
motorlarindaki erisim kaynaklarina deginirken, internetin gelismesiyle bilgi

kaynaklarinin da degistigini belirtmistir.

Glinlimiizde internetin gelismesi bireylerin bilgiye erisim yollarmi da
degistirmistir. Artik bireyler bilgisayar karsisinda tiim diinyadaki bilgiye erisme

sansina sahip olmaktadirlar.

Internetin yasamin her alanina bu kadar yogun girmesinden &nce bireyler
bilgiyi kiitiiphanelerden, kitaplardan, gazetelerden elde ederlerken, giiniimiizde
diinyanin en biiyiik kiitiiphanesi olarak internet gosterildigi arama motorunun temel
amaci olan bilgi sunmak ve internette var olan tiim bilgileri aranan anahtar kelime
veya kelimeleri baz alarak internet kullanicisinin ekranina listelemek oldugunu

aktarmustir.

Her gegen giin artan internet kullanicist sayisiyla arama motorlart daha da

giiclenmekte ve tercih edilirlik oranlarmmi arttirmaktadirlar. Internetin

giincellenebilme ve siirekli yeni bilgi sunmasi 6nemli bir 6zellik olmaktadir. Arama
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motorlar kullanicilarina giincel bilgi, hiz, pratiklik gibi pek ¢ok avantaj sunmakta

ve bdylece tercih edilirligini de arttirmaktadir.

Microsoft Tiirkiye Tiiketici ve Internet Servisleri Is Grubu Yoneticisi ve Live
Servisleri ve Arama Teknolojileri Sorumlusu arama motoru kavraminin
giiniimiizdeki 6nemiyle ilgili olarak artan internet kullanicisi sayisina dikkat ¢ekmis
ve bu kullanicilarin bilginin pesinden gittigine ve bilgiyi aradifina deginmistir.
Internet kullanim nedenleri ile ilgili olarak da kullanim nedenlerinin kisiden kisiye
degistigini ancak eglence, merak, paylasim, bilgi arama gibi nedenlerle bireylerin
interneti kullandiklar1 belirtmistir. Tok; arama motorunun kullanim prensipleriyle
ilgili olarak ‘“Arama motorlar1 internet kullanicilarmin aradiklart bilgileri filtreden
geciriyor ve aradiklariyla ilgili olabileceklerini kullanicilara gosteriyor. Arama
motorlarinin temelinde insan dogasinda yer alan arama istegi yer aliyor. Bir yone
insani, bir yone bilgiyi koyarsak bu iki kavramin birbiri arasinda arama motoru
yer aliyor. Beyin hafizasinda, tiim otellerin listesi ve fiyatlar1 gibi, her seyi
tutamadi@i i¢in glinlimiizde bilgisayarlar aracilifiyla bilgiye erisim sz
konusudur. insan beynini ve hayatim1 kolaylastirmak icin bilgiler filtreleniyor
ve gosteriliyor.” demistir. Ikinci boélim kapsaminda da belirtildigi  gibi
insanoglunun, temel duygularindan biri olan arama isteginin giiniimiizde arama
motorlar1 tarafindan da karsilanmasi durumu Tok tarafindan arama motorlarinin
genis hafiza kapasitesi ve internet iizerindeki tiim bilgilere erisim giicli sunmasi

gercevesinde aktarilmigtir.

Internet kullanicist sayismin her gecen giin daha da artmasiyla internet
kullanimi1 ve  internette yer alan bilgiyi, arama motorlar1 araciligiyla
arama  nedenleri ¢esitlenmistir.  Giinlimiizde bireyler merak duygularim
gidermek, eglenmek, vakit ge¢irmek, ddevlerini yapmak, bir bilgiyi dogrulamak
gibi pek ¢ok farkli nedenle arama motoruna ydnelmektedir. Bu durumda arama
motorlarinin gelisimini hizlandirmis ve arama motoru kavraminin giiclenmesine
neden olmustur. Bu baglamda merak ve 6grenme ihtiyaci temelinde sekillenen
arama motorlart; teknolojik gelismeler, internette yasanan gelismelerin destegiyle
hizli bir gelisim siirecine girmistir. Arama motoru sahipleri de arama teknolojileri

lizerine yatirim yapmaktadir.

Arama motoru pazarinda 20 uluslararasi firma ve pek ¢ok lokal firma
oldugunu aktardi. Bu kadar farkli arama motoru olmasimin nedenini de arama

motorlarinin insanlara ulastirilacak bilgiyi ¢esitli sekillerde ve metotlarda
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filtreleyerek farkli hizmetler sunmasi ve Bing, Google, Yahoo! ve diger arama
motorlarinin filtreleme ve internet kullanicilariyla paylasiminin farkliligi oldugunu

ifade etmektedir.

Gliniimiiz rekabet¢i pazar ortaminda faaliyetlerini siirdliren arama motoru
pazart da sektorde var olabilmek i¢in g¢aligmaktadir. Hizmet verdikleri alanlari
genisleten, arama motoru kullanicilarina yeni secenekler sunarak arama siirecini
kolaylastiran arama motorlar1 aracilifiyla pazar, her gecen giin gelismektedir. Arama
motoru alaninda, diinya ve Tiirkiye genelinde lider konumda olan arama motoru
Google’dur. Pazara yeni giren ve faaliyet goOsteren ve kendini yenileme ve
giiclendirme  ihtiyacti  hisseden = arama  motorlarmin  izledikleri  yola
degerlendirildiginde Google’a atifta bulunduklart ve “Google’dan daha 1yi”,
“Google’dan daha hizli”, “Google’dan daha kolay kullanim o6zelliklerine sahip”

vaadleri ile kullanicilara seslendikleri goriilmektedir.

Bu konuyla ilgili Google Pazarlama Eski Direktorii Mustafa Icil,
Google’a atifta bulunmasinin nedenini diger arama motorlarinin pazarlama
yontemine bagladi ve bu markalarin rakibe kars1 konumlandirma yaptiini belirtti.
Ayrica bu konuyla ilgili olarak, Google’in stratejisinin rakiplerine gore yon
degistirmedigini de aktarmaktadir. Onceki boliimde de aktarildig1 gibi 2010 yilmin
en degerli markalar1 arasinda 6nemli bir yere sahip olan Google, I¢il’in de aktardig

gibi diger arama motorlar1 arasinda 6nemli bir yere sahiptir.

Glinlimiizde arama motorlart daha hizli, daha dogru bilgiye ulastirma, daha
cok alternatif sunarak kullanicilarin isini kolaylastirma gibi amaglarla faaliyet
gostermektedir. Bu baglamda da bir arama motoru bir bagka arama motoru tarafindan
gelistirilen teknolojiyi takip etmekte ve pazarda geri kalmamak i¢in ¢aligmaktadir.
Bu baglamda basarili bir arama motoru i¢in arama motorlarinin dikkat etmeleri

gereken temel hususlar yer almaktadir.

Bir arama motorunun basarili olabilmesi i¢in, dort temel konuya dikkat

cekmektedir. Bu konular su sekilde aktarilmigtir:

L]

Arama motorunun kullaniminin kolay olmasi gerekir.

L]

Arama motorunun kapsamli olmasi ve tiim internet sitelerine

erisebilmesi gerekir.

Diinyadaki 1.6 milyar kisi interneti kullanmakta ve bu kisiler i¢in

arama motorunun hizli olmasi gerekir.
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* Arama motorlarinin dogru siralamay1 yapmasi gerekmektedir. Aranan
konuya iliskin 100.000 internet sitesi varsa, bu siteleri ilgililik ve

dogruluk siralamasina gore listelemesi gerekir.

Glniimiizde bilgiye erisim kolaylasmasina karsin yogun bir bilgi
bombardimani altinda yasadigimiz i¢in kaliteli ve dogru bilgiye erisimimiz zaman
almaktadir. Bir arama motorunun en temel gorevi; arama motoru kullanicisini
aranilan bilgiyle bulusturmaktir. Bu kapsamda, arama motorunun basarili olabilmesi
icin; bilgiye erisim saglama siirecinde, kullaniciyr zorlamamali, rahat kullanim
saglamalidir. Boylece bilgiye ulasmak i¢in sabirsizlanan arama motoru kullanicisina
hem kolaylik hem de hiz kazandirmaktadir. Ayrica arama motorunun erigebildigi Site
sayisinin fazlaligi bilgiye erisimde aranilam1 ve beklenileni bulmada kolaylik
saglamaktadir. Ancak tiim internet sitelerine erisim saglanmasinin bir olumsuz yonii
karmaganin da beraberinde gelme ihtimalidir. Basarili bir arama motoru bu
karmasay1 ortadan kaldirarak arama motoru kullanicisinin ilgilendigi konularin
yogunluguna gore siralama yapmakta ve dogru bilgiye hizli, rahat ve kolaylikla
erisim saglamaktadir. Yasanan yogun rekabet ortaminda arama motorlarinin basarisi

bu kistaslarla ayrilmakta ve kullanicilarin tercih edilirligi arttirilmaktadir.

Arama motoru pazarinda yasanan yogun rekabet ortaminda, arama motorlari
gelistirdikleri stratejiler, birlesmeler vb oOrglitsel c¢abalarla rahatlamaktadir. Bu
baglamda 2009 yilina kadar MSN Live Search adiyla hizmet veren Microsoft
sirketine ait arama motoru 2009 yilindan itibaren Bing arama motoru adiyla hizmet

vermeye baslamistir.

Bu degisikligin nedenini, biiyliyen pazardaki ihtiyaglar temelinde
aciklamaktadir. “Bu pazarda ihtiya¢ karsilayan pek ¢ok firma vardir. Bing bu
firmalarin sunmadig1 seyi sunmakta ve bir karar mercii olmaktadir. Bing, sonuglari
alabilecek bir sistem sunmaktadir. Google, servisleriyle ve marka bilinirligiyle pazar
lideri olmustur. Microsoft da Windows Live Messenger ile genis kitleler tarafindan
kullanilmakta ve bilinmektedir. Herkesin farkli bir alanda basaris1 vardir. Ancak, biz
Microsoft olarak, aramay:1 dikey (vertical) anlamda ydneterek pazarda varolmak
istiyoruz. Bing, Tiirkiye’de su anda Beta (deneme) yayminda, Amerika’daki
yaymninda Bing olarak arama motoru kullanicilarina arama hizmetinde videolu arama
sunuyoruz. Ayrica, aligveriste kiyaslama imkan1 ve Bing’e 6zel indirimler, seyahat
icin ucak saati imkanlar1 sunmaktayiz. Bunun yani sira ornegin, Atlanta’daki bir

bilgisayardan Bing arama motorunda, anahtar kelime olarak Starbucks kelimesi
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aratildiginda IP numarasi ile en yakindaki Starbucks’larin listesini gostermektedir.
Hedeflemede, karar siirecinde yonlendirme yapmaktadir. Arama motorlar1 artik
tercih edilmek i¢in farkliliklar sunmaktadir.” demektedir. Tok’un agiklamalari,
tezin ikinci bolimii kapsaminda degerlendirilen arama motorlarinin
rakiplerinden farklilagmasi i¢in yeni oOzellikler gelistirdikleri ~ ve teknolojik

yatirimlara 6nem verdikleri bilgilerini desteklemektedir.

Giinlimiizde arama motorlarinin reklamciliktaki basarisinin bir nedeni olarak
belirtilen hedefleme kavrami, arama motorlarinin hizmetlerinde de 6nemli bir hale
gelmistir. Microsoft sirketi de Bing ile yeniledigi arama motorunu bu tiir yeni
hizmetlerle destekleyerek sektorde farkli ve iistiin bir konuma gelmeye ¢alismaktadir.
Arama motorlarinin sundugu hizmet kalitesi her gecen giin artmakta, yeni servislerle

giiclenmektedir.

Bing arama motoru, 2009 yilinda Yahoo! ile bir anlagma yapmis ve reklam
alaninda birbirlerine destek olma konusunda anlagmislardir. Bu konuyla ilgili olarak
Tok, “Bing, Tiirkiye’de heniiz Beta yayindadir. Beta yayinda olmadigi iilkelerde
Adcenter araciligiyla reklam hizmeti vermektedir. Beta yayinlarinda ise reklam
hizmeti heniiz yoktur. Bing, Yahoo ile ortak bir anlasmaya varmistir. Bing isgiicii ve
teknoloji destegini bu anlagsmada ortaya koymus; Yahoo ise %15-16 oraninda sahip
oldugu reklam payiyla reklam destegini sunmus ve bu iki arama motorunun giiciinii

birlestirmislerdir” diye aktarmaktadir.

Aktardiklarindan da anlagilacagi iizere; yapilan bu tiir anlagmalar pazardaki
payim giiclendirmek ve eksik olan yonleri ortakliklarda destekleyerek pazarda iistiin
konuma gelmek i¢in gerceklestirilmektedir. Bir arama motorunun gelir kaynagi olan
reklamlarin reklamverenlerin taleplerini karsilamasi ve kullanicilarin bu reklamlara
dikkat etmesi ve tikladiktan sonra sorun yasamamalari i¢in arama motorunun
teknolojisi de 6nem tagimaktadir. Bu baglamda yapilan anlagsmalarla arama motorlari

eksik yonlerini giiglendirmekte ve daha iyi hizmet vermek i¢in calismaktadirlar.

Giliniimlizde internet kullanim oranlarinda yasanan artis ve internet
teknolojisindeki gelismeler sonucunda bireyler bilgiyi internetteki arama motorlari
aracilifiyla aramaktadir. Arama motoru kavrami genel olarak degerlendirildiginde;
giiniimiizde bilgiye erismek i¢in tercih edilen yollardan birisi olan arama motorlari,
yasadiklar1 yogun rekabet ortaminda basarili olabilmek i¢in stratejiler gelistirmekte

ve hizmetlerini ¢esitlendirerek kullanicilara kolaylik sagladigir goriilmektedir. Arama
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motoru yoneticileri de pazari1 genisletmek amaciyla verdikleri stratejik kararlarda
pazar yapisina gore hareket etmektedir. Bu baglamda arama motoru kullanimi
acisindan gelismeler siirekli olmakta ve en kisa siirede en dogru bilgiyle kullanicilari

bulusturmak icin ¢alisilmaktadir.
49.1.2. Internet Reklameih@ina iliskin Degerlendirme

Teknolojide  yasanan gelismeler sonucunda, reklam mecralart da
degisiklik gostermis, geleneksel mecralarin  disinda teknoloji temelli yeni
mecralar yer almaya baglamistir. Glinlimiizde 6zellikle internet, reklamveren ve
reklam ajanslar1 i¢in etkili ve 6nemli bir mecra haline gelmistir. Reklam
yatirimlart degerlendirildiginde de internet reklamlarina yapilan yatirrmin her
gecen yil Tiirkiye ve Diinya genelinde arttig belirtilmektedir. Bu konuyla ilgili
ayrmtili bilgi calismanin Birinci Boliimii i¢inde “Internet Reklamciliginin Tiirkiye

ve Diinyadaki Gelisimi ve Yeri” basglig altinda irdelenmistir.

Internet reklam pazarn ile ilgili goriisleri alinan Saym Mustafa Icil, konuyla
ilgili olarak artan internet pazarlamasi paymna deginerek, diinya genelinde en
cok internet pazarlamasindan yararlanan {tlkenin pazarlama biitgesinin %?25’ini
olusturan Ingiltere oldugunu belirtmektedir. Tiirkiye’de de gelisme gdsteren bir alan
olan internet pazarlamasinin, genel pazarlama biit¢esi i¢inde %3 ile %35 arasinda bir
paya sahip oldugunu ifade etmektedir. internet kullaniminin artmasi, isletmelerin
internet yatirimlarina pay ayirmalarina neden oldugunu, internetin  dogal
yapisindan kaynaklanan oOzellikler isletmelerin hedef kitleye ulasmast ve
reklamin etkinliginin Ol¢iimlenmesi ve diisik maliyetler agisindan  olumlu
yonler  kattigin1  belirtmektedir. Bu  durumda  isletmelerin  pazarlama
biitcelerinin  bir bdliimiinii internete ayirmaya bagladiklarina deginmektedir.
Tiirkiye’nin de, bu alanda gelisme gosterdigini bireylerin internet kullanim
stiresi agisindan Avrupa iilkeleri arasinda; Tiirkiye’nin ilk sirada yer aldigim
aktarmaktadir. Tez kapsaminda daha oOncede belirtildigi gibi isletmelerin
hedef kitlelerinin giinliik yasamlarina girmesiyle isletmeler de bu mecray1
etkin bir sekilde kullanmaya baglamislardir. Tiirk halki interneti yaygin bir
sekilde kullanmakta ve bu Dbaglamda Tirkiye’de isletmeler internet
pazarlamasima her gecen giin daha fazla pay ayirmaktadirlar. Bir diger ifadeyle,
internetin i ve giinliikk yasamin igine hizla girmesiyle birlikte, isletmeler internet
kullanicilarina mesaj iletebilecekleri gliglii bir mecra olarak interneti kullanmaya

baslamakta ve internet reklamcilig1 gelisme gostermektedir.
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Internet reklamlar ile ilgili olarak, internet kullanimmin artis1 ile reklam
tercihleri arasindaki baglantiya deginmektedir. Bununla ilgili olarak, gliniimiizde
giiclenen interaktif reklamlarin ilerideki donemlerde goze hitap ederek daha da
gelisecegini  belirtmektedir. Tok’un ifadelerinden de anlasildigi gibi, gelisme
donemini siirdliiren internet reklamciliginin, ilerideki doénemde teknolojik
gelismelerin de destegiyle giiclenmesi ve teknolojinin internet reklamciligina
sundugu desteklerle farkli 6zelliklerle internet kullanicilarina mesaj ileteceklerinin 6n

gorilmektedir.

Niifusun  O6nemli bir bolimiiniin  internet  kullanmasi1  nedeniyle,
internet reklamciliinin  biiylikk  bir  potansiyeli oldugunu belirten Google
yOneticisi, ayrica internet reklamlarinin, isletmeler icin hedefleme agisindan ve
biitge agisindan avantaj sagladigimi da eklemektedir. Miilakat kapsaminda bu
avantajlar; her boyuttaki firmanin interneti kullanmak, hedef kitle
belirlemesindeki destek, geleneksel reklamda bir mesaj1 herkes goriirken, internet

reklaminda hedefleme ile sadece hedef kitlenin gormesi olarak aktarilmaktadir.

Arama motorunda anahtar kelimeler araciligiyla arama yapilmasi, dogru
hedef kitleye ulasma agisindan da 6nem tasimaktadir. Ilgili anahtar kelimeyle
reklamveren, hedef kitlesinin dikkatini ¢gekmekte ve reklam mesajinin iletiminde etki
saglanmaktadir. Internet reklamlar1 maliyetler, hedef kitleye ulasma gibi
alanlarda geleneksel mecralardan ayrilmakta ve cagdas reklamcilik adina yeni bir

boyut getirmektedir.

Arama motoru reklamciligir disindaki diger internet reklam tiirleri ile
ilgili, tek tek reklam tiplerine gbére yorum yapmaktansa uygulama tarzina gore
bir degerlendirme yaparak, reklami kisisellestirme ve hedef kitleye gore reklam
temelinde bilgiler aktarmaktadir. Giinlimiizde c¢ok fazla mesaj ve mesaj kirliligi
oldugunu, bu nedenle artik bireylerin segici algilama yaptigin1 belirtmektedir ve
reklam tiriinii reklamm amacina gore se¢mek gerektigini belirtmektedir. Marka
bilinirligini gliglendirmek amaciyla gorsel reklam yapilabilirken, satisa yonelik
reklam i¢in arama motoru reklamciliginin tercih edilebildigini aktarmaktadir. Ayrica
reklamin ilgili yerde yer almasiin 6nemiyle ilgili olarak bir futbol topu markasinin
X internet sitesinin 3 milyon ziyaretgisi var diye o siteye reklam vermesi sonucunda
reklamin site ziyaret¢ilerinin dikkatini ¢cekmemesinin miimkiin olabilecegiyle ilgili

bir ornek vermektedir. Bu Ornekle ilgili olarak, glinlimiizde tiiketiciler mesajlari
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filtrelediklerinden ve secici davrandiklarindan, bu nedenle o reklamin futbolla ilgili

sitelerde yer almasinin hedef kitleyle bulugsmasinda etkili oldugunu aktarmaktadir.

Internet reklamciliginda hangi reklam tiirtiniin kullanilacag1
degerlendirilirken, reklam amaci ve yaratilmak istenilen etki 6n plana c¢ikmakta
oldugu anlagilmaktadir. Her reklam tiiriiniin dstiin  ve zayif yoOnlerinden
kaynaklanan o6zellikler reklamin amaciyla birlikte degerlendirilmeli ve bu sonuca
gore harekete gecilmelidir. Internet reklamlarinda artik teknolojinin gelismesiyle
daha etkili kullanim, goérsel ve video destekli reklamlar  yapilabilmekte ve

reklamlarin hedef kitleyle bulustuklarinda dikkat ¢ekmeleri arttirilmaktadir.

Tez kapsaminda da daha once aktarildigi gibi giinimiizde yasanan mesaj
bombardimaninda dikkatleri dagilan tiiketicilere seslenmek igin reklamveren ve
reklamcilarin hedefleme kavramina verdikleri 6nem artmaktadir. Bu baglamda
hedefleme kavramina uygun icerik yapisina sahip internet reklam tiirleri tercih
edilebilmektedir. Ayrica internet reklamciliginda amaca yonelik bilgiler de 6n plana
¢ikmaktadir. Bir marka icin satiglari arttirma amaciyla yapilan reklamda reklam tiirii
arama motoru reklamcilii gibi iirliniin 6zelliklerini anlatmaya ve siteye ¢ekmeye
calisan bir reklam tiirli olabilecegi gibi, sirketin imajina yonelik veya tiiketicinin
kalplerine seslenerek bilinirligi arttirmaya yonelik reklamlarda dijital video
reklamlar ile gorsel destekli reklamlar kullanilabilmektedir. Giliniimiizde arama
motoru reklamciliginin gelismesiyle arama motoru reklamciligi sadece anahtar
kelimeyle eslesen reklamlarin goriindiigii bir reklam tiirli olmaktan ¢ikarak, Google
gibi arama motorlarinin reklam servis destekleyicilerinde de bulunan video ve

interaktif reklamlarla da ¢esitlendirilmektedir.

Geleneksel mecralardan gelisme hiziyla ve hedeflenen tiiketici
grubunu segmentlere aywrarak dogru kisilere mesaj ulastirma yetenegiyle
farklilasan internet reklamlari, gorsel desteklerle giiglenebilmektedir. Internetin
paylasim giiciinden de yararlanan reklamlar, internet kullanicilarin ilging ve dikkat
cekici reklamlar birbirlerine haberdar ederek ve bu reklamlart  aratarak,
reklami1  seyretme istegini  de saglayabilmektedir. Daha Onceki boliimde de
aktarildig1 tizere internet teknolojisinin reklam mesajin1 aktarmadaki yeri, Tok
tarafindan da internet teknolojisinin gelismesiyle desteklendigi, farkli yontem ve
iceriklerle hedef kitleye mesaj iletildigi  yOniinde olmustur. Ancak bu
cercevede internet reklamlart yer aldigi internet sitesini yavaslatmamali,

internet  sitesinde gezinen kullanicilart rahatsiz  etmeden mesaji iletmesi
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gerekmektedir. Aksi halde kullanic site i¢inde dolasmaktan vazgegerek baska bir
siteye yonlenmekte ve reklam mesajinin iletilmesi miimkiin
olmamaktadir.  Internet reklamcilign  gelistikce internet reklamciliginin ilk
yillarinda sikga tercih edilen elektronik posta reklamlarmin, bant reklamlarin
vb. kullanicilar iizerindeki etkisi de azalmaya baglamislardir. Bant reklam
korliigli olarak ifade edilen bir kavram ortaya ¢ikmistir. Bu reklam tiirii
giinimiizde sitenin bir parcasi gibi algilanmakta, reklam dikkat c¢ekmemekte
ve reklam mesaj1i algilanmamaktadir. Bireylerin sosyallesme, bilgiye erisim
gibi nedenlerle internet kullanim1 markalarin da dikkatini ¢cekmekte ve bu kanallar
aracilifiyla reklam mesajlarin iletimi i¢in calisilmaktadir.  Giiniimiizde arama
motorlari, sosyal aglar gibi kullanicilarin  uzun siire kullandigi  veya
internet kullaniminda bu  sitelere  yonlenerek bilgi aldigi, sosyallestigi

sitelerde yer alan reklamlar daha etkili olmaktadir.

Internet reklamciligi  kapsaminda  degerlendirilen reklam tiirlerinin
temelinde internet kullanicilarindan bir markanin hedef kitlesini belirleyerek o
kisilere yonelik reklam mesaji1 iletebilmek yer almaktadir. Bu baglamda baz1 internet
reklam tiirlerinde yer alan hedefleme oOzelligi gelecek yillarda internet
reklamciliginin reklam pazarindan daha biiyliik bir pay almasina neden olacaktir.
Gilinlimiizde artmaya baglayan internet reklamciliinin  pazar payi, internet
kullaniminin ~ artmasi, isletmelerin internet pazarlamasini benimsemesi gibi
nedenlerle daha da fazlalasacaktir. Biitiin bunlarin 1518inda  s6z  konusu
gelismelerin  sektordeki uzmanlar tarafindan da dikkatle izlendigi sonucunu

belirtmek miimkiindiir.
4.9.1.3. Arama Motoru Reklamciligina iliskin Degerlendirme

Internet reklamciliginin son yillarda en fazla gelisme gdsteren tiirlerinden
birisi olan arama motoru reklamciligi, reklam tiirlinden kaynaklanan avantaj ve
arama motorunun bilgiye erisim i¢in 6nemli bir kaynak olarak kullanilmas1 gibi

nedenlerle onemli bir mecra haline gelmistir.

Isletmeler tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek icin c¢alismakta ve marka
farkindalig1 yaratmaktadir. Ayrica, {rilinlerinin tanittmin1  yaparak tiiketicileri
bilgilendirmek icin ¢alisan isletmeler i¢cin hedef kitleyle bulusabilecekleri tiim
mecralar biiyiik &nem tasimaktadir. internette giiniimiizde bu mecralarin basinda

gelmektedir. Ancak interneti kullanirken, isletmeye ait bilgilere erisim de Gnem
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tagimaktadir. Bu baglamda isletmeler arama motorlarin1  etkin  bir  sekilde
kullanmaya baslamiglardir. Arama motorlarinda var olmak isteyen isletmeler
igin arama motoru optimizasyonu ve arama motoru reklamciligi olarak
belirtilebilecek i1ki yontem s6z konusudur. Arama motoru optimizasyonu;
arama motoru isletmeye ait linkin yer aldigi ve site i¢inden bir kag¢ kelimenin
gosterildigi  sonu¢  sayfasina  yoOnelik  c¢alismalarken, arama  motoru
reklamcilig1 anahtar kelimeyle iliskili olarak sonug sayfasindaki linklerin sol veya
ist tarafinda yer alan baslik, alt metin ve igletmeye ait linkten olusan reklamlardir.
Ancak, isletmeler i¢in sadece arama motoru optimizasyonuna yonelmek
kullanicilarin dikkatini ¢ekmek i¢in smirli  kalmakta, reklamlar araciligiyla

kullanicilara daha dikkat g¢ekici mesajlar iletilebilmektedir.

Arama motoru optimizasyonu ile arama motoru reklameciligindan ¢ok temel
farkliliklar yer almaktadir. Bu temel farkliliklar arasinda oncelikle arama motoru
optimizasyonunun isletmenin internet sitesinde yapilacak diizenlemeler ile arama
motoru sayfasinda isletmenin {ist siralarda yer almasi saglanmaktadir. Boylece
isletmeler dogal arama sonuglarinda iist siralarda yer alarak kullanicilarin siteye
yonelmelerini saglamaktadir. Ancak sadece arama motoru optimizasyonuna agirlik
vererek arama motoru reklamciligin1 tercih etmemek, isletmenin siteye trafik
saglamasinda yetersiz kalmaktadir. Ayn1 sekilde sadece arama motoru reklamciligina
agirlik vererek arama motoru optimizasyonu ile ilgili diizenleme yapmamak
kullanicilarin siteye yonelmesinde eksikliklere sebep olmaktadir. Bu baglamda arama
motoru optimizasyonu igletmeye ait siteye yonlendirmeyi saglarken, arama motoru
reklamecilig1 kullanicinin daha bilingli bir sekilde bir iiriinle ilgili bilgi almak veya
triin/hizmeti satin almak amaciyla siteye yonelmesini saglamaktadir. Bir diger
ifadeyle arama motoru optimizasyonu ve arama motoru reklamciligi, birbirini

biitiinleyen ve igletmeyi giiclendiren yontemlerdir.

Bu konuyla ilgili, “Arama motoru optimizasyonu i¢in sirketler kendi iginde
veya outsource olarak diizenlemeler yapmaktadirlar. Bu durum da, isletmeler i¢in bir
maliyet olusturmasina karsin, isletmeyi desteklemek icin gerekli olmaktadir. Fakat,
sadece optimizasyon bir yere kadar isletmeler i¢in yeterli olmaktadir. Sitesini
bir sirketten daha 1yi optimize eden bir sirket, bu sirketi arama motoru
optimizasyonunda gecebilmektedir. Arama motorunu kullananlar, anlik hizh
doniis istemekte ve iicretini Odeyerek reklam yapmayr daha kisa siireli bir

¢oziim olarak gormektedir. Ancak sadece arama motoru reklamciligl ile basarili
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olunamamaktadir. Tirkiye’deki dijital reklamciligin %40-50’si disindaki reklam
mesajlari, display reklamlar araciligiyla ilerlemektedir. Reklamlar, bu filtrelemeler
sonucunda bireylerin aradiklari bilgilerle isletmelerin bilgilerini

cakistirmaktadirlar” diye ifade etmektedir.

Display reklamlar olarak ifade edilen reklamlar; video ve zengin medya
kaynaklariyla desteklenen reklamlardir. Giiniimiizde internet teknolojisinin ve arama
motoru reklamciliginin gelismesi nedeniyle sadece anahtar kelime reklamciligi
kapsaminda arama motorunu degerlendirmemek gerekmektedir. Tezin Onceki
boliimlrinde de belirtildigi gibi arama motoru reklamciligi gelismekte ve tiirleri
cesitlenmektedir. Bu baglamda video destekli ve interaktif arama motoru reklamlari
arama motorlarinin anlagmali sitelerde destekledigi reklam hizmetleri olarak
reklamverenlere ve reklamcilara sunulmaktadir. Giiniimiizde sadece okumak igin
internet kullanilmamakta, miizik dinlemek, oyun oynamak ve film, dizi seyretmek
icin de kullanilmaktadir. Bu nedenle internet kullanicilar1 video temelli reklamlara
dikkat etmektedir. Ancak bilgiye arama motoru araciligiyla erismek isteyen ve
yazilar1 okuma amaciyla bilgisayarin bagsina gecen kitle icin arama motoru

reklamlarinin okunurlugu ve mesaj iletimi de etkili olmaktadir.

Tiim diger reklam tiirlerinde oldugu gibi arama motoru reklamlarinin da
giiclii ve zayif yanlar1 bulunmaktadir. Arama motoru reklamciliginin avantajlariyla
ilgili olarak Google’in arama motoru reklam servisi olan Adwords’un  giiciiniin
herhangi bir reklam degil, hedef kitlenin aradigi reklami ifade etmesi olarak
belirtmektedir. Tek basina o mesaji koydugunuzda en etkili ve en ¢ok geri doniis
saglayan reklam tiirii olan arama motoru reklamciliginin zayif yanlarimi da daha
hedefli, miisteriye daha agiklayici bilgi vermemesi oldugunu ve bunu ortadan
kaldirmak igin siirekli gelistirilmeye calisildigini ifade etmektedir. Arama motoru
reklamciligi internet kullanicisinin  elde etmek istedigi bilgiyle Ortiisecek
reklamvereni  bir  araya  getirme yetisiyle diger reklam tiirlerinden
farklilasmaktadir. Bir internet kullanicisinin yazdigi anahtar kelimeye uygun
olarak sonug sayfasinda yer alan listenin yani sira bu anahtar kelimeyle eslesen
reklamlar1 da goren kullanici mesaji bilgiye erismek amaciyla okumakta ve o
siteye yonelmekte, {triinle ilgili bilgi almakta ve hatta o {riini satin
almaktadir. Bu nedenle arama motoru reklamciligi mesajin iletilmesinde etkili
bir reklam tiiriidiir. Ancak reklam metinlerinin kullanictya net bir bilgi vermesi

ve aklini karigtirmamast ve dogru anahtar kelime se¢imi gerekmektedir. Aksi
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takdirde mesaj iletim siirecinde basarisizlik yasanmaktadir. Bu da heniiz gelisme

stirecinde olana arama motoru reklamecilig1 i¢in bir dezavantaj olusturmaktadir.

Arama motoru reklamciligiin giiclii yanlariyla ilgili olarak ilginlik kurulma
avantajina degindi. Bu konuyla ilgili aranilan kelimeye uygun gdsterilen reklamlarin
basarili oldugunu aktararak igletmelere ¢ok iyi hizmet verilebildigini belirtmektedir.
Zayif yani olarak da anahtar kelime reklamciligi temelinde interaktif ve gorsel
olmamasimin goz algilamamasina neden olabilecegini belirterek bant reklamlarin
tiklanmadig1 gibi arama motoru reklamlarinin da tiklanmama riskine sahip oldugunu
ifade etmektedir. Bazi isletmeler, arama motorunun reklam yaratimi igin olusturulan
araglar1 takip ederek kolay reklam yapabildigini ancak, bilingsiz yapilan arama
motoru reklaminin iligki kurulmasinda sorunlara sebep olabilecegini aktarmaktadir.
Bu durumla ilgili olarak “Mutfak” anahtar kelimesi karsiliginda baska bir yaniltici

reklam goriilebildigi 6rnegini vermektedir.

Arama motoru reklamciligim1 bir reklam mecras1 olarak tercih eden
reklamveren ve reklam ajanslarinin  anahtar kelime secgimleri reklamin
basarisim1  dogrudan etkilemektedir. Internet kullanicilar1 aradiklar1 konuyla ilgili
iliski kurduklar1 reklamlar1 tiklamaktadir ancak tikladiktan sonra ilgisiz oldugunu
diisiindiikleri siteleri hemen kapatmakta ve reklam amacina ulagmamis olmaktadir.
Bu nedenle bu zayif yani isletme ve reklamverenlerin arama motoru bilgilerini
arttirarak giiclendirmek ve arama motoru reklamlarinin  basarisint  arttirmak
miimkiin olmaktadir. Dikkat ¢ekmek adina tercih edilen anahtar kelimeler dogru

eslesmedikge basariya ulagilamamaktadir.

Arama motoru yetkililerine, arama motoru reklamlarinin tiiketici satin
alma davranislarina etkisi ile ilgili sorular yoneltilmistir. Bu konuyla ilgili olarak I¢il,
arama motoru reklamciliginin genis kitleleri ¢eken bir reklam tiirii olmasina
vurgu vyapti ve Google Adwords aracilifiyla reklamverenlerle ilgili 6rnek
aktarmaktadir. Bu 0Ornege gore, Istanbul’da Tufan Tesisat adinda bir tesisat
diikkkanmin yaklagik 25-30 miisterisi varken, diikkan sahibinin oglunun Google
Adwords’e reklam vermesiyle ve ayni zamanda internet sitesi olusturarak bu
sitede  basit  bir  form yaratmastyla islerini internet araciliiyla
gerceklestirmeye basladigim aciklamaktadir. Internet ve arama motoru reklamcilig
ile gelisen Tufan Tesisat’in, bugiin 1500 miisteri, 17 ara¢ ve 100 dis kaynak kullanim
kapasitesi ile is yaptigin1 ve adim1 duyurdugunu aktarmaktadir. Daha Oncede

aktarildigi  gibi kobiler i¢in 6nemli bir reklam mecrast olan arama motoru
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reklamciligiyla ilgili kendi  reklamverenlerinden o6rnek vererek bu konuyla
ilgili ~ verilen  bilgileri desteklemistir. Kobilerin, pazarlama biit¢elerinin ¢ok
yiiksek olmamasindan dolayi, reklama ayrilan bilitce ¢ok smirli olmaktadir. Bu
baglamda alternatif mecralar bu isletmeler i¢in hedef kitleyle bulusmada ve
mesajlarmin  iletilmesinde  destek olmaktadir. Arama motoru reklamcilig
isletmelere  diisik maliyetlere bilinirlik saglamasinda ve isletmeye ait internet
sitesine hedef kitleyi yonlendirme siirecinde etkili bir yoldur. Reklam tiklama
sayisinin biitgeye bagli olarak reklamveren tarafindan belirlenebilmesi, tiklama
basina reklamin Tcretlendirilmesi vb. sebeplerle reklam maliyetlerinin diisiik
oldugu arama motoru reklamlari kii¢iik isletmeler i¢in de avantajli bir reklam
tiridiir. Reklami goren tiiketiciler, mesaji algilamakta, bu mesaja karst bir
etkilesimde bulunarak arama motoru reklamim tiklamakta ve reklamveren
sitesine yonelmektedir. Bu siirecte isletmeler i¢in hedef kitlenin hizmet ve/veya
tirtinleri ile ilgili bilgi  sahibi  olunmasi1  saglanmakta veya iriin/hizmetin
satin alinmasina yonlendirilmektedir. Tiiketici satin alma davraniglarina arama
motoru reklamlarinin etkisi konusunda alisverisi sonlandirmanmn Onemine
deginmistir. Bu konuyla ilgili olarak bankalar1 6rnek gostererek, kredi karti igin
bankalar 1000 kisiye form doldurtmaktadir ama sonugta bir veya iki kisinin kart
aldigini belirtmektedir. Arama motoru reklamlarinin algida kalma agisindan 6nemli
bir yer tuttugunu ifade ederek, isletmenin pazarlama aktivitesi kapsaminda verdigi
yararlarla bu sonlandirmanin daha basarili oldugunu vurgulamaktadir. Metin bazl
reklamin sonuca ulastirdigini belirtmektedir. Bu konuya iligkin “Arama motorunda
otel ararsaniz, linke tiklarsiniz. Tikladigimiz sitenin akilda kalma avantaji vardir.
Tiklamalarin bir kismi1 CTR (Click Through Rate) ile kontrol edilebilmektedir. Bu
tiklamalardan bazilar1 da satin almay1 gerceklestirebilmektedir. Bireylere, dogru

hizmeti dogru sekilde verirseniz algilar1 giiglendirirsiniz.” diye aktarmaktadir.

Algilar, hedef kitlenin iirline yonelik tutum gelistirmesinde ve satin alma
eylemine doniikk hareket etmesinde etkili olmaktadir. Arama motoru
reklamlarn tiiketicilerin marka ile ilgili farkindalik olusturmasinda ve algi
yaratiminda etkili olmaktadir. Olumlu algilar satin alma eylemini de destekleyici bir
etken olmaktadir. Arama motoru reklamlar1 zaten bilgiyi arayan kisilere yonelik
yapildigr icin satin alma eylemine yoOnelik diistince icinde olan kisilere
seslenmektedir. Bu baglamda reklami gorerek tiklayan kisinin belli bir amaci vardir
ve bu amaca yonelik ihtiyaclarin giderilmesi durumunda satin almaya da meyilli

olmaktadirlar.

117



Microsoft Tiirkiye Tiiketici ve Internet Servisleri Is Grubu Yoneticisi ve
Live Servisleri ve Arama Teknolojileri Sorumlusu ise, dijital reklam pazarinin
blyiitiilmesi gerektigine deginmektedir. Tiirkiye’de arama motoru reklamciligi igin
yapilmasi gerekenin arama motorlarinin beta yayinlarindan ger¢cek  yayinlara
geemesi ve boylece reklam  hizmeti  sunabilmeleri, internetin  destek  ve

isbirlikleriyle gelistirilmesi gerektigini belirtmektedir.

Tirkiye’deki  arama  motoru  reklamcili§i  diinya  geneli  ile
karsilastirildiginda internet reklamciliginin  durumuna paralel olarak ABD ve
Avrupa tiilkelerinden daha geride oldugu belirtilebilmektedir. Ancak gelisme hizi
dikkate alindiginda Tiirkiye’de arama motoru reklamciliginin son yillarda ivme
kazandig1 goriilmektedir. Tiirkiye’deki arama motoru reklamciliginin gelisimi ve
diinya genelindeki arama motoru reklam pazari ile ilgili durum ile ilgili
goriisleri alinan arama motoru yetkilileri Tiirkiye’de neler yapilmasi gerektigiyle
ilgili  fikirlerini  belirtmislerdir. Bu konuyla ilgili olarak Google Tiirkiye
Pazarlama Eski Direktorii Mustafa Icil, Tiirkiye’deki internet kullanicilarinin
teknolojiye hizli bir adaptasyonu oldugunu belirtmektedir. Tiirkiye’nin Facebook
kullaniminda diinya genelinde 4. iilke oldugul, teknolojinin herkese ac¢ik oldugunu
ifade ederek, baz1 teknoloji ve platformlar icin internette 4-5 il
beklemek gerekmedigini, internette c¢ok hizli bir adaptasyon oldugunu
aktardi. Internet pazarlamasinda Tiirkiye ve diinya genelinde bir artisin soz
konusu oldugunu, internet pazarlamasi oranlarina bakildiginda Ingiltere’nin %25,
Avrupa’nin %15, Tikiye'nin %3-5 oraninda internet pazarlamasini kullandigini

ifade etmektedir.

Aciklamalaridan da anlasilacag: iizere Ingiltere’de internet pazarlamasina
verilen 6nem goriilmektedir. Tiirkiye nin bu baglamda ilerlemesi gereken 6nemli bir
yol varken, internet teknolojisinin hizli gelisimi ve teknolojisinden kaynaklanan
imkanlar araciligiyla Tiirkiye’de de internet pazarlamasi kullanilmaya baslanan bir
pazarlama teknigi olmaktadir. Arama motoru reklamciliglr paymin artmasi ancak

internet pazarlamasinin geligmesiyle miimkiin olmaktadir.

Icil, arama motoru reklamcihigindan ©nce isletmelerin  internet
sitelerine deginmek gerektigini belirterek, Tiirkiye’de kaliteli internet sitesine
sahip firma sayisinin azligin1 vurgulamaktadir. Tiirkiye’de 2 milyon kobi oldugunu
aktararak, bu kobiler arasinda kaliteli internet sitesine sahip ¢ok az isletmenin

oldugunu belirtmektedir. Interneti bireyler bazinda degerlendirdiginde ise diinya
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genelinde Tiikiye’ nin internet kullanimi1 ¢ok yiliksek bir orana sahip oldugunu
ifade ederek, elektronik ticaret hacminin de bu ger¢evede her gegen giin arttigini
aciklamaktadir. Bu iiggende, arama motoru reklamcilifinin da tercih edilirliginin

hedef kitleye ulasmada artigin1 s6zlerine eklemektedir.

Arama motoru reklamcili§inin, internet pazarlamasi i¢indeki paymin artmasi
bir sarmal gibi diisliniilebilmektedir. Bireyler interneti daha fazla kullandikga,
isletmelerin internete yoOnelmeleri artacak, bu silire¢ elektronik is yapis
sekillerinin giliglenmesine neden olurken, pazarlama alaninda yapilan ¢aligmalarda
internete agirlik verilecek, bu durum da internet reklamcilifinin ve internet
reklamciliginin  gelisen tiiri olan arama motoru reklamciliginin pazar payi
icinde artis gOstermesine sebep olacaktir. Internet pazarlamasinin  pay1
Tiirkiye’de su anda %3-5 arasinda seyretmektedir, bu pay i¢inde arama motoru
her gegcen giin artis gosterse de su anda ¢ok diisiik bir seviyede seyretmektedir.
Bu oranin artmasi i¢in, yeni yeni tiiketicilerin yasamina giren, ancak her gecen giin
daha oOnemli bir konuma sahip olan internetin, isletmeler tarafindan

benimsenmesi ve dneminin kavranmasi gerekmektedir.

4.9.1.4. Arama  Motoru  Reklameih@inda  Yaratiahga  iliskin

Degerlendirme

Arama motoru reklamciliginda yaratim siireci degerlendirildiginde anahtar
kelime temelli arama motoru reklamciliginda metinler ve yaratici, dogru anahtar
kelimeler bulunmasi o6nem kazanmaktadir. Video destekli arama motoru

reklamlarinda da gorsel ve internet teknolojisine uygun yaratim siireci 6nemlidir.

Arama motoru reklamciligt ve yaraticilik iligkisi kapsaminda sorulan
sorulara, “Reklamin en can alict kismi verilen mesajdir. O kisinin reklama
bakmasi ve mesaji algilamasi onemlidir. Reklamin temelinde bir mesaj iletimi
yatmaktadir. Iyi reklam; eglenceli ve gorsel zenginlige sahip reklamdir, diisiincesi
giinlimiizde yaygindir. Bu nedenle gorselligin 6n planda tutulmasi gerektigi
diisiiniilmektedir. Ancak 1yi reklam, dogru kisiye mesaj aktarimin saglayan
reklamdir. Arama motoru reklamlarinin Adwords olarak Google’da tercih edilen
PPC (Pay Per Click) reklamlarda yaklagik 100 karakterde tiiketicinin  dikkati
cekilmeye  calisilmaktadir.  Metin  temelli  reklamlar yaraticiligin en ¢ok

kullanildig1 alanlardan biridir. Bir reklamci dikkat c¢eken mesaji 3 satirda
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gerceklestirmeye calismaktadir. Bu nedenle arama motoru reklamlarinda

yaraticilik {ist diizeyde kullanilmaktadir.” diye aktarmaktadir.

Arama motor reklamcilifinda metin lizerinden  tiiketicinin  dikkati
cekilmekte ve bir mesaj birkag satirda iletilmeye calisilmaktadir. Metni
destekleyici gorsel veya ses kullanimi miimkiin olmadigindan anahtar kelime
reklamcilifinda reklam yazarinin yaraticihi@i ve tliketicinin dikkatini gekmek ig¢in
kelimeleri kullanma yetenegi ©Onem kazanmaktadir. Bu baglamda temel anlamda
reklam yaratim siirecinde reklam yazarina biiylik bir rol diismektedir.
Oncelikle metin iginde tiiketicinin dikkatini c¢ekmeli, iiriin/hizmetle ilgili bilgi

vermeli ve tiklamay1 saglama amacli metin yazmas1 gerekmektedir.

Arama motoru reklamciliginda yaraticiliglr dogru kelime se¢imi ¢ergevesinde
degerlendirmektedir. Arama motoru reklaminda hi¢ bilinmeyen kelimelerle,
bireylerin sasirtilarak yaraticiligin arttirilabilecegine deginmekte ve bu konuyla ilgili

ajanslarin ¢calismasi gerektigini belirtmektedir.

Arama motorlarini ¢alisma prensibinin temelinde yer alan anahtar kelimeler,
arama motoru reklamciliginin giiniimiizdeki en 6nemli tiiri olan PPC reklamlar1 igin
de gegerli olmaktadir. Bir internet kullanicis1 aradigi bilgiyi icerebilecek anahtar
kelimelerle arama yaparken, bu anahtar kelimenin onu dogru siteye gotiirmesini ve
talebini karsilamasin1 beklemektedir ancak kullanicinin dikkatini ¢ekebilecek anahtar
kelime reklam eslesmesiyle kullanici reklamveren sitesine yonlenmekte ve
aradig1 bilgiyi bu sitede bulmakta ve reklam amacina ulagmaktadir. Bu baglamda
arama motoru reklamciligi tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek, dogal sonug listesindeki
sitelerden ve diger reklamlardan farklilastirarak géze carpmak ve mesajini iletmek
icin kullanicilara farkli bir sekilde seslenmeyi basarmalidir. Bunun i¢in de reklam
ajanslarinin siradan kelimelere degil, yaratici ve farkli bir bakis acisindan ele alinan

anahtar kelimelere yonelmeleri ve yaraticiliklarini1 kullanmalari gerekmektedir.

Arama motoru reklamcilifinin yaratim siirecinde; anahtar kelime secimi,
hedefleme, metin yazimi, biitcelendirme ve ROI gibi temel kavramlar bu
reklam tiirtiniin temelini olusturmaktadir. Bu kavramlar, reklamin olusumunu
etkilemekte ve reklam ajanslariyla  isletmelerin  dikkat etmesi  gereken
unsurlar olmaktadir. Bu kavramlarla arama motoru reklamciligi yaratim siireci

iliskisiyle ilgili gortsleri alinmastir.
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Anahtar kelime se¢imiyle ilgili olarak, anahtar kelime se¢imi hedef kitleyle
reklamvereni bulusturmak i¢in Onemli oldugunu  aktarmaktadir. Google’in
hizmetleriyle belli anahtar kelimeleri desteklemedigini ve ayrica
optimizasyona yonelik yardim sayfalarinin da mevcut oldugunu ifade
etmektedir. Farkli sektorlere 6zel anahtar kelime secimleriyle reklamin
etkinliginin arttirilabildigini, sadece arama yapilan kelime ile secilen kelimelerin

ortiismesi durumunda reklamin goriildiigiinii belirtmektedir.

Tez kapsaminda oOnceki boliimlerde de belirtildigi gibi anahtar kelime
seciminin Onemiyle ilgili de reklam etkinliginin arttirilmasi igin yaratict olmasi
gerekliligine vurgu yapmistir. Bu baglamda reklamin goriiniir olabilmesi i¢in anahtar
kelime secimi biiylik 6nem kazanmaktadir. Arama motorlarinda yer alan anahtar
kelime hizmetleri araciligiyla  anahtar  kelimelerin  kullanilirhigt  goriillmekte

ve bu hizmetler reklamverenleri ve reklam ajanslarini yonlendirebilmektedir.

Hedefleme ile ilgili olarak, dogru hedeflemenin 6nemini vurgulayarak,
Bing’in, Space versiyonunda Local IP’leri kullandigini belirterek hedefleme
yaptigmi ifade etmektedir. Ornegin, “celebrity” kelimesini yazan bir kullanicinin,
aramasina gerek kalmadan siteleri filtreleyerek uygun liste ortaya ¢ikarmakta ve
secmesini sagladigin1 aktarmaktadir.  Arama  motorunun  teknolojisine  bagh
olarak ve reklamverenin yonlendirmesiyle arama motoru reklamciliginda,
kullanicilarin IP numaralarina gore ozelliklerini degerlendirmekte ve buna uygun
reklam gosterimleri yaptigini belirten Tok; bunun da reklamin hedef kitleye
ulagimint arttirdigimi ve reklamin etkinligine destek sundugunu belirtmektedir.
Aktardiklar1 tezin ikinci bolimi kapsaminda belirtilen hedeflemenin reklamin etkili

mesaj iletimi konusuyla paralellik géstermektedir.

Metin  yazzm ile ilgili olarak Icil, metin yaziminda tiiketicilerin

dikkatini ¢ekecek yaratict metinlerin yazilmasi gerektigini belirtmektedir.

Arama motoru reklamciliginda kelimeler biiylik 6nem tagimaktadir ¢linki,
arama sayfasinin sag veya lst tarafinda yer alan reklamlarin igeriginde yaklasik 100
ile 250 harf araliginda mesaj iletme g¢abasi yer almakta ve grafik tasarim destegi
olmadan yazilar standart yazilmaktadir. Bu asamada reklam metni 6n plana ¢ikmakta
ve hedef kitleye seslenebilecek ve onun dikkatini c¢ekecek yaratict metinlerin

yazilmasi gerekmektedir.
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Biitcelendirme kavramu ile ilgili, sirketlerin kendi biit¢elerini saptayarak
arama motoruna reklam  verdiklerini ve reklamlarin  gilincellenmesini
yapabildiklerini ifade etmektedir. Anahtar kelimeye Odenen iicret istenilenin
istiinde veya beklentileri karsilamiyorsa tekrar yenilenerek degistirilmesi

secenegini vurgulamaktadir.

Arama motoru reklamciligindaki esneklik reklamverenler igin avantaj
saglamakta ve blitceyi diizenleyerek reklamin devamlilig1 veya degisikligi i¢in firsat

sunmaktadir.

Biit¢elendirmeyle ilgili olarak arama motorlar1 perspektifinden bakarak
“Dogru biitceyi firmadan alip karsilifini vermezseniz basarili olamazsiniz”

demektedir.

Bu baglamda sadece reklamveren olarak degil, arama motoru reklamciliginda
arama motoru olarak da sorumluluk alinmasi gerekmektedir. Arama motorlari reklam
hizmetleriyle  reklamverenleri ~ yonlendirmekte  ve  biitgelerine  yonelik

gerceklestirdikleri reklamlarin basarili olmasi i¢in ¢alismaktadirlar.

ROI olarak kisaltilan yatirim getirisi (Return On Investment) ile ilgili olarak
Icil, pazarlama diinyasmin en biiyiik zorluklarindan birisinin 6l¢iimlendirme
oldugunu ifade etmektedir. Bu konuyla ilgili; “Arama motoru reklamciligi ile yapilan
yatirimlarin sonucunda, elde edilen kazan¢ saptanmaktadir. Reklam, X kisiye
gosterilmekte, Y kisi mesaj1 algilamaktadir. Ayrica arama motoru reklamcilig
mesajin  viral olarak  yayilmasint  ve  geri doniisiimiiniin giiclii olmasini

saglamaktadir.” yorumunda bulunmaktadir.

Arama motoru reklamciligimin en onemli 6zelliklerinden birisi ROI’dir.
Arama motoru reklamciliginda reklamin goriildiikten sonra tiklanarak siteye
yonlendirilmesi ve sitede iiriin veya hizmet ile ilgili bilgi alinmasi siirecinde kag
kisinin siteye yoOnlendigi ve sitede gezindikten sonra satin alma eylemine gegip
gecmedigi saptanabilmektedir. Bu baglamda arama motoru reklamciligi geleneksel
reklam mecralarindan 6l¢iimlendirmenin yapilabilmesiyle {stiin bir 6zellige sahip
olmaktadir. Ciinkii reklamin goriilme ve tiklanma oranlar1 reklamverene hatasiz
gonderilebilmekte  ve  reklamverene  reklamin  sonucunu  ve  etkisini

degerlendirme imkan1 sunulmaktadir.
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ROI ile ilgili olarak basarili olunabilmesi i¢in hedeflere uygun sonuglarin
alinmasi gerektigini belirtti, ancak Tiirkiye’de bu konuda ¢ok bilingli olunmadigini

aciklamaktadir.

Tiirkiye genelinde isletmeler hedeflere uygun hareket etme anlayisinda bazi
eksiklikler yasayabilmekte ve 6nceden gelistirilen stratejilere bagli kalan sirketler bu
baglamda pazarda daha da giiclii olmaktadir. Hedeflere uygun hareket edilmesi
basarmin anahtar1 olmaktadir. Olgiimlendirme hedeflerle gergeklestirilenler
arasindaki orantiyr géstermesiyle 6nem tagimaktadir. Arama motoru reklamciliginda
Olcimlemeden elde edilen sonuglara gore hizli karar verilerek eksiklikler

diizeltilebilmekte ve basaril1 bir reklam mesaj1 iletimi saglanmaktadir.

Arama motoru reklamciliginda, metin temelli arama motoru sayfasinda
goriilen reklamlarin yan1 sira video temelli gorsel ve interaktif reklamlar da
benimsenmeye baglanmistir. Bu gelisimi degerlendirildiginde gorselligin  arama
motoru reklamlarinda basladigini  belirttiler. Bu  konuyla ilgili, Google’in
Adsense reklam servisinin Gadget hizmetiyle (gorsel video) display ile arama motoru
reklamlarina reklamverenler igeriksel olarak uyumlu olan sitelerde hedef kitleyle

bulusturdugunun altin1 ¢cizmektedir.

Arama motoru reklamciliginin gelismesine paralel olarak arama motorlari
reklam teknolojilerini ve hizmetlerini gelistirerek reklamverenlere alternatif

sunmaktadir.

Internet reklamciliginda gorselligin - ve hareketin  6nem kazandigina
deginmekte ve MSN’in video reklamlarini ¢ok kullandigini ifade ederek viral

videolarin internet reklamciliginda arttigin1 vurgulamaktadir.

Arama motoru yetkilileriyle gerceklestirilen goriigme sonucunda internet
reklamciligindaki gelismeler arama motoru reklamciligina da yansimakta ve
birbirlerini etkiledigini sdylemek miimkiin olmaktadir. Arama motoru reklamcilig
heniiz gelisme siirecinde olan bir reklam tiirii olmasina karsin, internet kullanim
nedenleri arasinda bilgiye erisimin {ist siralarda yer almasi arama motorlarinin
gelismesine neden olurken, arama motoru reklamciliginin da ilerlemesine destek
oldugu sdylenebilmektedir. Bu baglamda yapilan ¢alismalar ve degerlendirmelerin,

isletmelerin arama motoru reklamciligina 6nem verdigini gostermektedir.
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4.10. Bulgularin Degerlendirilmesi

Arastirmaya katilan katilimcilarin demografik — ve

sosyo-ekonomik

Ozelliklerine gore dagilimi tablolar ve grafikler yardimiyla asagida verilmistir.

4.10.1. ifadelerin Cinsiyete Gore incelenmesi

Tablo 8: Katihmeilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 561 53.3
Erkek 491 46.7
TOPLAM 1052 100

Arastirmaya katilanlarin cinsiyet bilgilerine bakildiginda erkek ve kadinlarin

esit bir dagilim gosterdiginden bahsetmek miimkiindiir. Katilimeilarin 5611 (%53.3)
kadin, 4911 (%46.7) erkeklerden olusmaktadir.

Sekil 7: Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gore Dagih

Cinsiyet

m Kadin

Evlal

4.10.2. ifadelerin Yas Gruplarina Gore Incelenmesi

Tablo 9: Katihmeilari Yaslarina Gore Dagilim

Yas Frekans Yiizde
15-18 160 15.2
19-22 639 60.7
23-26 154 14.6
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27-30 44 4.2

31 ve iistii 55 5.2

TOPLAM 1052 100

Yas bilgilerinin frekans dagilimi incelendiginde ankete katilan katilimcilarin
160“mim (%15.2) 15-18, 639 unun (%60.7) 19-22, 154*lniin (%14.6) 23-26,
44“Uniin (%4.2) 27-30 yas arast ve 55“inin (%5.2) 31 yas ve iistiinde oldugu
anlagilmaktadir. Katilimcilarin gogunlugu 19-22 yas araligindadir.

Sekil 8: Katihmeilarin Yaslarina Gore Dagilim

Yas

M 15-18

1922

M 27-30

= 21 va dictil

4.10.3.  ifadelerin Egitim Gruplarina Gore Incelenmesi

Tablo 10: Katihmcilarin Annelerinin Egitim Diizeylerine Gore Dagilinm

Annenin Egitim Durumu Frekans Yiizde
flk6gretim 549 52.2
Ortadgretim 404 38.4
Universite 94 8.9
Yiiksek Lisans/Doktora 5 05

TOPLAM 1052 100
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Katilimeilarin annelerinin egitim durumuna bakildiginda katilimcilarin %
52.2%sinin annesi ilkdgretim, %38.4"linlin annesi ortadgretim, %8.9“unun annesi

tiniversite ve %0.5 inin annesinin de lisans iistii mezunu oldugu anlasilmaktadir.

Sekil 9: Katihmcilarin Annelerinin Egitim Diizeylerine Gore Dagilimi

Annenin Egitim Durumu

1%

M [ kogretim
| Ortaogretim
W Universite

W Yuksek Lisans/Daktora

Tablo 11: Katihmcilarin Babalarimin Egitim Diizeylerine Gore Dagilimi

Babanin Egitim Durumu Frekans Yiizde
fkogretim 407 38.7
Ortadgretim 481 45.7
Universite 151 14.4
Yiksek Lisans/Doktora 13 1.2

TOPLAM 1052 100

Katilimcilarin babalarinin egitim diizeyi incelendiginde ise %38.7°sinin
babasi ilkdgretim, %45.7 sinin babas1 ortadgretim, %14.4“liniin babasi liniversite ve

%1.2%sinin babasinin lisans {istii mezunu oldugu belirtilmektedir.
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Sekil 18: Katihmcilarin Babalarinin Egitim Diizeylerine Gore Dagilimi

Babanin Egitim Durumu

W ilkdgretim
W Ortadgretim
m Universite

m Yiksek Lisans/Doktora

4.10.4. ifadelerin Gelir Gruplaria Gére incelenmesi

Tablo 9: Katihmecilarin Ailelerinin Ayhik Gelir Diizeylerine Gore Dagilimi

Ailenin ayhk gelir diizeyi Frekans Yiizde
<1000 TL 202 19.2
1000-2000 TL 504 47.9
2001-3000 TL 183 17.4
3001-4000 TL 77 7.3
>4000 TL 86 8.2
TOPLAM 1052 100

Ailelerinin aylik gelir diizeyi incelendiginde 202 katilimcinin (%19.2)
ailesinin aylik geliri 1000 TL*“den az, 504 katilimcinin (%47.9) ailesinin aylik geliri
1000-2000 TL arasi, 183 katilimcinin (%17.4) ailesinin aylik geliri 2001-3000
TL arasi, 77 katilmcimin (%7.3) ailesinin aylik geliri 3001-4000 TL aras1 ve 86
katilimcinin  (%8.2) ailesinin ayhik geliri ise 4000 TL ve iistiinde oldugu

gortilmektedir.
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Sekil 10: Katihmcilarin Ailelerinin Aylik Gelir Diizeylerine Gore Dagilimi

Ailenin Gelir Duzeyi

m=1000 TL
m 1000 2000 TL
= 2001 3000 TL
= 30014000 TL
m=A4000 TL

4.10.5. Internette Vakit gecirme siireleri

Tablo 12: Katilimcilarin Internette Giinliik Vakit Gegirme Siireleri

Internette giin-!iik yakit gecirme R (o Yiizde
siiresi

Hig 9 0.9
<2 saat 374 35.6
2-4 saat 445 42.3
5-7 saat 145 13.8
>7 saat 79 7.5

TOPLAM 1052 100

Katilimcilarin internette giinliilk vakit gecirme siirelerine bakildiginda, %
0.9%u hi¢ vakit gegirmeyenlerden, % 35.6%s1 2 saatten daha az vakit gecirenlerden ve
% 42.3“0 ise 2-4 saat aras1 vakit gegirenlerden olustugu goriilmektedir. Ayrica
katilimcilarin 145%i (%13.8) 5-7 saat arast ve 79" u da (%7.5) glinde 7 saatten fazla

vakit gecirmektedir.
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4.10.6. Arama motorlar ziyaret sikhigi

Tablo 13: Katilimcilarin Arama Motorlarint Giinliik Ziyaret Sikligi

Arama motorlar giinliik ziyaret sikhigi Frekans Yiizde
Hi¢ 21 2.0
1 kez 199 18.9
2-4 kez 411 39.1
5-7 kez 172 16.3
7 kezden fazla 249 23.7
TOPLAM 1052 100

Arastirmaya katilan katilimcilara arama motorlarini glinde kag¢ kez ziyaret
ettikleri soruldugunda, 21 tanesi (%2) hi¢ ziyaret etmediklerini, 199 tanesi (% 18.9)
bir kez, 411 tanesi (%39.1) 2-4 kez arasi ziyaret ettiklerini belirtmislerdir. Giinde 5-
7 kez ziyaret edenlerin sayis1 172 iken, arama motorlar1 giinde 7 saatten fazla ziyaret

edenlerin sayist ise 249 oldugu goriilmektedir.

4.10.7. Sosyal aglar ziyaret sikhig1
Tablo 14: Katilimcilarin Sosyal Ag Sitelerini Giinliik Ziyaret Sikligi

Sosyal aglan giinliik ziyaret sikhgi Frekans Yiizde
Hig 21 2.0
1 kez 199 18.9
2-4 kez 411 39.1
5-7 kez 172 16.3
7 kezden fazla 249 23.7
TOPLAM 1052 100

Arastirmaya katilan katilimcilara arama motorlar1 giinde ka¢ kez ziyaret
ettikleri soruldugunda, 21 tanesi (%2) hi¢ ziyaret etmediklerini, 199 tanesi (% 18.9)
bir  kez,411 tanesi (%39.1) 2-4 kez arasi ziyaret ettiklerini belirtmislerdir. Giinde
5-7 kez ziyaret edenlerin sayist 172 iken, arama motorlar1 giinde 7 saatten fazla

ziyaret edenlerin sayist ise 249 oldugu goriilmektedir.
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4.10.8. Ziyaret edilen arama motorlari

Tablo 15: Katilimcilarin En Sik Ziyaret Ettikleri Sosyal Ag Siteleri

En sik ziyaret edilen sosyal ag sitesi Frekans Yiizde
Google 430 40.9
Yandex 168 16.0
Bing 155 14.7
Ask 240 22.8
Yahoo 18 1.7
Baidu 27 2.6
Aol 1 0.1
Mabhalo 5 0.5
Duckduckgo 1 0.1
Diger 7 0.7
TOPLAM 1052 100

Arastirmaya katilanlarin en sik ziyaret ettikleri sosyal ag sitelerine
bakildiginda ise c¢ogunlugunun (%40.9) Google*yi ziyaret ettigi goriilmektedir.
Google’’yi %22.8 ile Ask, %16 ile Yandex, %14.7 ile Bing, %2.6 ile Baidu, %1.7 ile
Yahoo, %0.5 ile Mahalo, %0,1 ile Aol ve Duckduckgo ve son olarak %0.7 ile diger

arama motorlar1 takip etmektedir.

4.10.9. Katihmcilarin arama motorlar: reklamlarina yonelik ifadelerinin
degerlendirilmesi

Anketin birinci boliimiinde katilimcilarin arama motorunda yer alan
reklamlara iligskin algilarin1 6lgmeye yonelik 5 faktoér altinda toplam 15 soru
bulunmaktadir. Bu faktorler bilgi vericilik, eglence, giivenilirlik, ekonomiye
yararlilik ve deger yozlasmasidir. 6“1 likert Olgegine gore hazirlanan ifadelere
verilen cevaplar aritmetik ortalama ve standart sapma istatistikleriyle incelenmistir.

Hesaplanan ortalamalarda 3.5 degerinin iizerinde ortalamaya sahip algilar
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katiliyorum ifadesine yakin iken ortalamasi 3.5 degerinin altinda kalan algilar ise
katilmiyorum ifadesine yakin oldugunu gostermektedir. Katilimcilarin algilarina

iliskin degerler Tablo 16“da sunulmustur.

Tablo 16: Katilimeilarin Anketin Birinci Boliimde Yer Alan ifadelere Yo6nelik

Algilan
Birinci Boliimde Yer Alan ifadeler oriEl | ey
ma ma

Bilgi Vericilik 4.1068 1.59906
Arama motoru reklamlari iiriin/hizmet bilgisi i¢in
iyi bir kaynaktir. 4,3631 1,64305
Arama motoru reklamlar1 alakali bilgiler sunar. 3,6835 1,59554
Arama motoru reklamlar1 giincel bilgiler verir. 4,2738 1,55861
Eglence 3.6400 1.66162
Arama motoru reklamlari eglencelidir. 3,7510 1,66932
Arama motoru reklamlar1 zevklidir. 3,5276 1,67201
Arama motoru reklamlart memnuniyet vericidir 3,4183 1,62520
Arama motoru reklamlari ilgi ¢ekicidir. 3,8631 1,67998
Giivenilirlik 2.9711 1.56076
Arama motoru reklamlari inandiricidir. 2,8935 1,57226
Arama motoru reklamlari glivenilirdir. 2,8175 1,54936
Arama motoru reklamlari akla yatkindir 3,2025 1,56066
Ekonomiye Yararhhk 3.4702 1.64450
Arama motoru reklamlar1 ekonomi iizerinde olumlu
etkilere sahiptir. 3,5932 164148
Aﬂrama motoru reklamlar1 yasam standardimizi 31217 1,67662
yiikseltir.
Halk i¢in olan umplerle llglll.arama motoru 3,6058 1,61542
reklamlar1 daha iyi sonug verir.
Arama motoruvrekla.mlarl.toplumumuzda 32362 1.74665
istenmeyen degerleri tesvik eder
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Arama motoru reklamlar1 gengligin degerlerini

deforme eder 3,1968 1,71917

Arama motoru reklamlar: ekonomi lizerinde olumlu

etkilere sahiptir. 3,2757 1,77413

Tabloya bakildiginda bilgi vericilik faktorii ile ilgili algilarin ortalama degeri
4.1068 olarak bulunmustur. Ankete katilan katilimcilarin  arama motoru
reklamlarimin  bilgi  vericiligiyle 1ilgili algilarinin  ortalamasina bakildiginda,
katilimcilarin arama motoru reklamlarinin iiriin / hizmet bilgisi i¢in iyi bir kaynak

oldugu ve giincel bilgiler verdigi goriisiine katildiklar1 sonucuna varilabilmektedir.

Eglence faktorii ile ilgili degerler incelendiginde ortalama degerin 3.6400
oldugu goriilmektedir. Bu faktore ait algilarin ortalamalarina bakildiginda da ankete
katilanlarin arama motorunda yer alan reklamlar eglenceli, zevkli ve ilgi ¢ekici

bulduklar1 s6ylenebilmektedir.

Giivenilirlik faktoriine ait hesaplanan ortalama deger 2.9711 olarak
bulunmustur. Bu deger 3.5“in altinda kaldiginda dolayr katilimcilarin arama motoru
reklamlarinin inandirict ve akla yatkin olduguna kismen katilmadigini ifade etmek

mumkindiir.

Ankete katilanlarin ekonomiye yararlilhik faktoriinde yer alan ifadelere
verdikleri cevaplarin ortalama degerleri sirasiyla 3.5932, 3.1217 ve 3.6958 olarak
hesaplanmistir. Dolayistyla katilimcilar arama motoru reklamlarinin  yasam
standartlarim1 yiikselttigi ifadesine kismen katilmamakla birlikte arama motoru
reklamlarinin ekonomi iizerinde olumlu etkilere sahip olduguna ve halk icin olan
triinlerle ilgili daha 1iyi sonu¢ verdigine kismen katildiklar1 sonucuna

varilabilmektedir.

Son olarak anketin birinci boliimiinde yer alan deger yozlagmasi faktoriindeki
ifadelere verilen cevaplarin ortalamasimma bakildiginda bu degerlerin 3.1968 ve

3.2757 oldugu goriilmektedir. Buna gore ankete katilan katilimcilarin

arama motorureklamlarinin toplumda istenmeyen degerleri tesvik ettigi ve gencgligin

degerlerini ise deforme ettigi ifadelerine kismen katilmadiklar1 sdylenebilmektedir.

Anketin ikinci boliimiinde, katilimcilarin arama motoru reklamlarina iliskin

tutum, davranis ve satin alma niyetlerini 6lgmeye yonelik 3 faktérden olusan toplam
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ifade yer almaktadir. Bu boliimde yer alan ifadeler 6“li likert Olcegine gore
hazirlanmis olup reklama yonelik tutum faktoriine ait Onermelerdeki 1 degeri
olumsuz algilar1 ifade ederken 6 degeri ise olumlu algilar1 belirtmektedir. Davranis
ve satin alma faktorlerine ait hesaplanan ortalamalarda ise 3.5 degerinin iizerinde
ortalamaya sahip algilar katiliyorum ifadesine yakin iken ortalamasi 3.5 degerinin

altinda kalan algilar katilmryorum ifadesine yakin oldugunu gostermektedir.

4.10.10. Hipotezlerin Test Edilmesi

Aragtirma hipotezlerinin test edilmesinde kullanilacak yontemin belirlenmesi
amaciyla oOncelikle SPSS 16 paket programi yardimiyla verinin dagiliminm
belirlemeye yonelik bir test olan Kolmogorov Smirnov Z Testi yapilmistir. Test
sonucuna gore anlamlilik degeri istatistiksel anlamlilik hesaplamalarinda sinir deger
kabul edilen 0.05“den kii¢iikk oldugu i¢in incelenen degiskenler normal dagilim

gostermemektedir.
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Tablo 17: Kolmogorov Smirnov Z Testi Sonuglari

Faktorler Ekstrem Uzakliklar lf;!:?ﬁ?gvr?/ '?;{Eﬂ'egl)g'
Mutlak Pozitif | Negatif

Bilgi Vericilik

S1. 202 .160 -.202 6.558 .000

gg: 134 120 | -134 4338 000
197 134 -.197 6.404 .000

Eglence

S4. 51 122 -151 4,903 .000

gg: 128 125 | -.128 4.159 000

57 133 133 -114 4311 .000
.168 115 -.168 5.449 .000

Giivenilirlik

S8. 161 161 -114 5.219 .000

32-0. 161 161 | -.120 5.228 000
133 133 -114 4.325 .000

Ekonomiye Yararlihik

S11. 130 114 -.130 4.228 .000

gig 146 146 | -103 4722 000
137 137 -135 4.450 .000

Deger YozlaGmast

S14. 158 158 -115 5.124 .000

515. 157 157 ~118 5.077 000

Reklama Yonelik

Tutum

S16. 145 114 -.145 4.698 .000

gig: 142 128 - 142 4.619 000
.156 113 -.156 5.066 .000

DavramG

S19. 207 207 =174 6.700 .000

520. 201 201 -165 6.508 000

Satin Alma Niyeti

S21. 149 149 -.147 4.835 .000

522, 175 123 ~175 5.678 000
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Kolmogorov Smirnov Z Normallik Testi“ne ek olarak Mardia'nin ¢ok
degiskenli normallige uygunluk testi uygulanarak verinin ¢ok degiskenli carpiklik,
basiklik ve ¢arpiklik-basiklik katsayilar ile ilgili sonuglar Tablo 18“de verilmistir.

Tablo 18: Mardia’nin Carpiklik ve Basiklik Katsayilari ve Normallik Testi

Cok DegiGkenli Carpiklik Cok DegiGkenli Basikhk Cok DegiGkenli
Carpiklik ve Basiklik
Deger Z- p Deger Z- p %2 p
Degeri Degeri

34.911 | 42.587 | 0.000*** | 691.637 | 34.932 | 0.000*** | 3033.893 | 0.000***

***p<0.001

Modele iligkin veri setinin ¢ok degiskenli normal dagilima uygun olabilmesi
icin carpiklik katsayisinin 0, basiklik katsayisinin k(k+2) olmasi gerekmektedir.
Burada “k” degisken sayisim gostermekte olup c¢alismadaki degisken sayist 22
oldugundan basiklik katsayist 22(22+2) = 528 olmalidir. Tablo 18“e bakildiginda
veri setinin c¢arpiklik katsayist1 34.911 ve basiklik katsayist 691.637 olarak
bulunmustur. Ayrica verilerin ¢cok degiskenli carpiklik (p<0.001), basiklik (p<0.001)
ve carpiklik-basiklik (p<0.001) bakimindan da ¢ok degiskenli normal dagilima

uygun olmadig1 sonucuna varilmistir.

Eger calisilan veri likert dlgek ile Sl¢giilmiis olup normal dagim gostermiyorsa
bu durumda onerilen tahmin metodu “Asimptotik Olarak Dagilimdan Bagimsiz -
ADB” metottur. ADB metodu, LISREL 8.80“de Agirlikli En Kiigiik Kareler
Yontemi adiyla kullanilmaktadir (Celik, 2009: 58). Bu nedenle hipotezleri test

etmede tahmin yontemi olarak Agirlikli En Kiiciik Kareler Yontemi kullanilmistir.

Modele iliskin hipotezler iki grupta incelenmektedir. Birincisi bagimli ve
bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin incelenecegi hipotezlerdir. Diger bir
ifadeyle Gamma matrisinde yer alan regresyon katsayilarmin (y) anlamli olup

olmadig1 arastirilmistir.
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H1: Arama motoru reklamlarinin bilgi verici olup olmadigina iliskin algilarin

reklamlara yonelik tutum tizerinde pozitif yonde etkisi vardur.

Tablo 19: Tutum ve Bilgi Vericilik Arasindaki iliskiye Ait YEM Sonuclar

Bilgi Vericilik
Gamma Kat sayist (y) Standart Hata t degeri
Tutum 0.17 0.075 2.24

Aragtirmaya katilan kisilerin arama motoru reklamlarinin bilgi  verici olup
olmadigina iligkin algilarinin reklamlara yonelik tutumlan {istiinde pozitif yonde bir etkisi
olup olmadigimi belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucunda, bilgi vericilik ile tutum
arasindaki regresyon katsayisinin t degerinin %5 diizeyinde tablo degeri 1.96“dan biiyiik
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla katilimcilarim arama motoru reklamlariin bilgi verici
olup olmadigina dair algilarin reklamlara yonelik tutumlar {izerinde pozitif etkisinin oldugu
tespit edilmis ve H1 hipotezi kabul edilmistir. Literatiirde belirtildigi gibi bilgi vericilik,
tilketicilerin satin alma kararlarmi (reklamlara ydnelik tutumlarini) etkileyen temel bir
faktordiir. Sonugtan gorildiigi tizere tiiketiciler giincel ve kolay erisilebilen bilgiler sunan

arama motoru reklamlarina iligkin pozitif tutumlar sergilemektedir.

H2: Arama motoru reklamlarinin eglenceli olup olmadigina iliskin algilarin

reklamlara yonelik tutum tizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

Tablo 20: Tutum ve Eglence Arasindaki iliskiye Ait YEM Sonuglari

Eglence
Gamma Kat sayisi (v) Standart Hata t degeri
Tutum 0.26 0.072 3.58

Tablo 20 incelendiginde eglence ile tutum arasindaki regresyon katsayisinin t
degerinin 1.96dan biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore katilimcilarin
arama motoru reklamlarinin eglenceli olup olmadigina iliskin algilarinin reklamlara
yonelik tutumlarini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmis, dolayisiyla H2 hipotezi
kabul edilmistir. Tiiketicilerin estetik haz ve duygusal rahatlama ihtiyaclarini

giderme 6zelligine sahip olan eglence faktorii, arama motorunda yer alan reklamlara
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yonelik tutumlarmi pozitif yonde etkilemektedir. Dolayisiyla bu sonug literatiir

bulgulart ile paralellik gostermektedir.

H3: Arama motoru reklamlarinin giivenilir olup olmadigina iliskin algilarin
reklamlara yonelik tutum tizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

Tablo 21: Tutum ve Giivenilirlik Arasindaki Iliskiye Ait YEM Sonuclar

Giivenilirlik
Gamma Kat sayisi (y) Standart Hata t degeri
Tutum 0.070 0.062 1.13

Aragtirmaya katilanlarin arama motoru reklamlarmin gilivenilir olup
olmadigina iliskin algilarinin reklamlara yonelik tutumlar {izerinde pozitif yonde
etkisinin olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucunda giivenilirlik
ile tutum arasindaki regresyon katsayisinin t degeri 1.96%dan kiiciik c¢ikmustir.
Literatiirde bir¢ok yazar tarafindan giivenilirligin reklamlara yonelik tliketici
tutumlar1 ile dogrudan bir iliskisi oldugu belirtilmekle birlikte yapilan analiz
sonucunda giivenilirlik algisinin tutum iizerinde pozitif yonde etkisinin oldugu
yoniinde formiile edilen H3 hipotezi reddedilmis, katilimcilarin arama motoru
reklamlarinda giivenilirlik algisinin, tutumlar1 iizerinde pozitif etkisi olmadig

sonucuna varilmistir.

H4: Arama motoru reklamlarinin ekonomiye yararlt olup olmadigina iliskin algilarin
reklamlara yonelik tutum iizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

Tablo 22: Tutum ve Ekonomiye Yararhlik Arasindaki iliskiye Ait YEM Sonuclari

Ekonomiye Yararhhk

Gamma Kat sayisi (y) Standart Hata t degeri

Tutum 0.36 0.094 3.82

Arastirmaya katilanlarin arama motoru reklamlarinin ekonomiye yararl olup

olmadigina iliskin algilarinin reklamlara yonelik tutumlari {izerinde pozitif bir etkinin
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olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucunda ekonomi ile tutum
arasindaki regresyon katsayisinin t degerinin 1.96%dan biiylik oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla arama motoru reklamlarimin ekonomiye yararli olup olmadigina dair
algilarin tutum tizerinde pozitif bir etkisi oldugu tespit edilmis ve H4 hipotezi kabul
edilmistir. Isletmeler arasindaki saglikli rekabeti tesvik eden, yeni iiriinlerin kabuliinii
hizlandiran, ortalama yagsam standardini yiikselten, kisacasi is hayatinin can damari
olan reklamciligin ekonomiye yararlilig1 toplumsal bir etkidir. Aragtirma sonucuna
gore tiiketiciler, ekonomiye yararli oldugunu diisiindiikleri arama motoru

reklamlarina karsi pozitif tutum sergilemektedir.

H5: Arama motoru reklamlarinin toplumun ve gengligin degerlerini deforme edip
etmedigine iliskin algilarin reklamlara yonelik tutum tizerinde negatif yonde etkisi
vardir.

Tablo 23: Tutum ve Deger YozlaGmas1 Arasindaki iliskiye Ait YEM Sonuclar:

Deger Yozlasmasi

Gamma Kat say1si (y) Standart Hata t degeri

Tutum 0.17 0.035 -4.97

Arastirmaya katilanlarin arama motoru reklamlarinin toplumun ve gencligin
degerlerini deforme edip etmedigine iligkin algilarinin reklamlara yonelik tutum
tizerinde negatif yonde etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan analiz
sonucunda deger yozlasmasi ile tutum arasindaki regresyon katsayisinin t degeri
-1.96"dan biiyiik ¢ikmistir. Dolayisiyla 6grencilerin deger yozlagsmasina yonelik
algilarinin reklamlara yonelik tutumlarini negatif yonde etkiledigi tespit edilmis ve
HS hipotezi kabul edilmistir. Arama motoru reklamlarinin, tiiketicilerin hayata bakis
acilar lizerinde etkisi, dolayisiyla da toplumsal degerlerini yozlastirma potansiyeli
bulunmaktadir.  Arastirma sonuglart incelendiginde katilimcilar, toplumda
istenmeyen degerleri tesvik eden ve gencligin degerlerini deforme eden arama

motoru reklamlarina iliskin negatif yonde tutum sergilemektedir.

138



Bagimli degiskenler arasindaki iliskinin, diger bir ifadeyle beta matrisinde yer
alan regresyon katsayilarinin () anlamliligr arastirilmis, yapilan hipotez testlerinin

sonuglar1 asagida verilmistir:

H6: Arama motoru reklamlarina yonelik tutumun davranis tizerinde pozitif yonde
etkisi vardur.

Tablo 24:Tutum ve Davranis Arasindaki iliskiye Ait YEM Sonuglan

Davranis
Beta Katsayisi () Standart Hata t degeri
Tutum 0.90 0.029 30.59

Aragtirmaya katilanlarin arama motoru reklamlarma yonelik tutumlarinin
davraniglar1 iizerinde pozitif yonde etkisinin olup olmadigini belirlemek amaciyla
yapilan analiz sonucunda tutum ile davranis arasindaki regresyon katsayisinin t
degeri 1.96“dan biiylik cikmustir. Dolayisiyla tutumun davramis ilizerinde pozitif
etkisinin oldugu yoniinde formiile edilen H6 hipotezi kabul edilmistir. Katilimcilarin
arama motoru reklamlarma yonelik pozitif tutumlari, davraniglarina yansimakta,

negatif tutumlari ise davraniglarin1 da negatif yonde etkilemektedir.

H7: Arama motoru reklamlarina yonelik tutumun satin alma niyeti iizerinde pozitif
yonde etkisi vardir.

Tablo 25:Tutum ve Satin Alma Niyeti Arasindaki iliskiye Ait YEM Sonuglari

Satin Alma Niyeti
Beta Katsayisi () Standart Hata t degeri
Tutum 0.37 0.061 6.07

Tablo 25 incelendiginde tutum ile satin alma niyeti arasindaki regresyon
katsayisinin t degeri 1.96“dan biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu durum katilimcilarin
arama motoru reklamlarina iligkin tutumlarinin satin alma niyetleri tizerinde pozitif
yonde etkisinin oldugu yoniindeki hipotezi desteklemis ve H7 hipotezi kabul edilmis,
pozitif tutumlarin, satin alma karar siirecinin dnemli bir belirleyicisi olarak satin

alma niyetini de pozitif yonde etkiledigi sonucuna varilmistir.
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HS: Sosyal medya reklamlarina yonelik davramisin satin alma niyeti iizerinde pozitif
yonde etkisi vardir.

Tablo 26:Davranis ve Satin Alma Niyeti Arasindaki iliskiye Ait YEM Sonuglan

Satin Alma Niyeti
Beta Katsayisi () Standart Hata t degeri
Davrams 0.26 0.054 4.82

Katilimcilarin arama motoru reklamlarina yonelik davranislarinin satin alma
niyetleri iizerinde pozitif bir etkisinin olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan
analiz sonucunda tutum ile davranis arasindaki regresyon katsayisinin t degerinin
1.96“dan biiyiikk oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla katilimcilarin arama motoru
reklamlarina iliskin davraniglarinin satin alma niyetlerini pozitif yonde etkiledigi
tespit edilmis ve H8 hipotezi kabul edilmistir. Tablo 26da arastirma modeli igin

olusturulan hipotezlerin sonuglari toplu bir sekilde verilmektedir.

Tablo 27: Arastirma Modeline Ait Hipotezlerin Sonuclari

Hipotezler Sonu¢

Hi: Arama motoru reklamlarinin bilgi verici olup olmadigina iliskin  algilarin
reklamlara yonelik tutum tlizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

(Bilgi Vericilik — Tutum) Kabul

H>: Arama motoru reklamlarinin eglenceli olup olmadigina iliskin algilar
reklamlara yonelik tutum tlizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

(Eglence — Tutum) Kabul

Hs: Arama motoru reklamlarinin giivenilir olup olmadigina iliskin algilarin
reklamlara yonelik tutum tizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

(Giivenilirlik — Tutum) Red

Hs: Arama motoru reklamlariin ekonomiye yararli olup olmadigina iliskin
algilarin reklamlara yonelik tutum iizerinde pozitif yonde etkisi

vardir.(Ekonomiye Yararlilik — Tutum) Kabul
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Hs: Arama motoru reklamlarinin toplumun ve gencligin degerlerini deforme edip
etmedigine iliskin algilarin reklamlara yonelik tutum iizerinde negatif yonde

etkisi vardir. Kabul
(Deger Yozlagsmas1 — Tutum)

Hes: Arama motoru reklamlarina yonelik tutumun davranis iizerinde pozitif yonde
etkisi vardir. (Tutum — Davranis) Kabul

H7: Arama motoru reklamlarina yonelik tutumun satin alma niyeti {izerinde pozitif]
yonde etkisi vardir. (Tutum — Satin Alma Niyeti) Kabul

Hs: Arama motoru reklamlarina yonelik davranigin satin alma niyeti tizerinde
pozitif yonde etkisi vardir.(Davranis — Satin Alma Niyeti) Kabul
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SONUC

Arama motoru reklamciligi, bilgi teknolojileri pazarinda yeni bir mecra olan
internet reklamciliginda istiin imkanlar sunan, arama motoru i¢ine iiriin veya
hizmetle ilgili reklam yerlestirilmesi siireci olarak tanimlanmaktadir. Bilgi iletisim
teknolojisinin gelismesi ve kiiresellesme sonucunda Onem kazanan internetin
sundugu imkanlar arama motoru reklamciliginin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
Bu baglamda arama motoru reklamciligi arama motorunda reklamveren isletmenin
faaliyet gosterdigi alan ile ilgili arama motorlarina reklam vererek, hedef kitlenin
kendi internet sitelerine yonlendirilmesini hedeflemektedir. Arama motoru
reklamciligl, isletmenin faaliyet gosterdigi pazarla ilgili arama motoru sitesinden
kelime satin alinarak arama motoru sonuglarinin internet sitesine trafik ve gortintirliik
saglamak amaciyla kullanimi ile bu goriiniirliikle isletmenin satiglarini arttirmaya
yonelik isletmelerin uyguladiklari siire¢ ve stratejidir. Arama motoru reklamciligi,
uzun siireli bir strateji ¢gergevesinde gelistirilmektedir. Isletmeler, faaliyet
gosterdiklert pazar ile 1ilgili hedef kitlenin arama motorunda kullanabilecegi
kelimeleri degerlendirmektedir. Degerlendirilen bu kelimeleri, belli bir iicret
karsiliginda arama motorundan satin almakta, hedef kitle bu kelimeyi yazdiginda
arama motoru sayfasinda sonu¢ boliimii disinda bir alanda markanin reklami ve
markanin internet sitesine yonlendirilen link goriilmektedir. Bu reklam tiirii arama

motoru reklamciligi olarak ifade edilmektedir.

Ulkemizde de internet kullananlarin 98% i arama motoru olarak Google'l
tercih ettiklerini ifade etmektedirler. Bu oran ile Tiirkiye, Google'in en biiyiik pazar
payina sahip oldugu tilkedir. Arama motoru reklameciligi, {liriin veya hizmet arayan
internet kullanicisina ulasmak icin en etkili reklam yontemlerinden biridir. Google
her zaman aranan kelime ile reklamlarin ve web sitesinin dogru bir iligki igerisinde
olmasin1 bekler. Ornegin tatil plan1 yapan ve bu konuda Google aramasi yapan bir
internet kullanicisinin ekraninda tur operatorlerinin, havayolu sirketlerinin ve tatil
koylerinin reklamlarinin olmas1 hem kullanicinin ihtiyacini karsilayacak hem de bu

alanda hizmet veren firmalar i¢in potansiyel miisterilere erisim imkani saglayacaktir.

Arama motorunda suan sadece text reklamlar kullanilmaktadir ve reklam
metinleri i¢in belirli kurallar bulunmaktadir. Adwords Uzmanlari reklam metinlerini

hazirlarken karakter siirlamalari i¢inde {irlin veya hizmeti kullanicinin ilgisini
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cekecek, algisini yakalayabilecek ve giicli yanlarint One ¢ikaracak sekilde

tasarlamaya Onem verirler.

Hazirlanacak reklam metinlerinin en 6nemli kaynagi reklami yapilacak web
sitesidir. Sitede yer almayan {iriin veya hizmet 6zellikleri, reel olmayan fiyat bilgileri,
gercekei olmayan opsiyonlar reklam metinlerinde kullanilamaz. Burada amaglanan
reklam metnindeki ifadelere ilgi gosteren tiiketiciyi dogru yonlendirmek ve aradigina
giivenilir yoldan ulasmasini saglamaktir. Ulkemizde bir giinde Google'da yaklasik 70
milyon arama yapilmaktadir ve bu sayr yillik ortalama 8% seviyesinde artis
gostermektedir. Adwords reklamlar1 tiklama basina maliyet (TBM) veya bin
gosterim basma maliyet (BGBM) ile biitgelendirilmektedir. Google Adwords,
reklamverenvler i¢in oldukga giivenilir, ekonomik ve basarili bir reklam modelidir.

Yatirim geri dongiisti (ROI) en hizli mecralardan biridir.

Calismanin amaci arama motorlarinda yer alan reklamlara iliskin kullanici
aksiyonlarinin tutum, davranis ve satin alma eylemlerine etkisinin incelenmesi ve
kullanicilarin satm almalarindaki karar siirecinin degerlendirilmesidir. Ozel bir TV
kanalinin talkshow/yarigsma programina internet {izerinden bagvuru yapan aday grubu
olan 1052 kisi calismanin 6rneklemini olusturmustur. Arastirmanin amacina yonelik
olarak hazirlanan anket sorular1 cevaplayicilara sorulmus, verilen cevaplardan elde

edilen veriler analiz edilmis ve yorumlanmastir.

Yapilan aragtirma sonucunda kullanicilarin demografik ve sosyo-ekonomik

ozelliklerine iliskin sonuglar asagidaki gibidir:

Aragtirmaya katilan kullanicilarin @ 5611 kadin, 4911 erkeklerden
olugmaktadir. Yas araliklarina bakildiginda kullanicilarin = %15.2%sinin ~ 15-
18, %60.7 sinin 19-22, %14.6"sinin  23-26, %4.2%sinin 27-30 yas aras1 ve
%5.2sinin ise 31 yas ve lstiinde oldugu anlasilmaktadir. Kullanici ailelerinin aylik
gelir diizeyi incelendiginde 202 kullanicinin ailesi aylik 1000 TL*“den az, 504
kullanicinin ailesi 1000-2000 TL arast ve 183 kullanicinin ailesi 2001-3000 TL arast
gelire sahip oldugu goriilmektedir. 77 kullanict ailesinin aylik geliri 3001-4000 TL

aras1 ve 86 kullanicinin ailesinin aylik geliri ise 4000 TL ve {istlindedir.

Internet kullanicilarin ~ annelerinin  egitim durumuna  bakildiginda
kullanicilarin  %52.2sinin annesi ilkdgretim, %38.4"linlin annesi ortadgretim,

%8.9"unun annesi iiniversite ve %0.5“inin annesinin de lisans {istli mezunu oldugu

143



anlagilmaktadir. Katilimcilarin  babalarinin  egitim diizeyi incelendiginde ise
%38.7 sinin babasi ilkogretim, %45.7 sinin babast ortadgretim, %14.4“{niin
babas1 iiniversite ve %]1.2“sinin babasimin lisans iistii mezunu oldugu

belirtilmektedir.

Kullanicilara internette giinliik vakit gegirme siireleri soruldugunda, 9*u hig
vakit gecirmediklerini, 374l 2 saatten daha az, 445“i ise 2-4 saat arasi Vvakit
gecirdiklerini belirtmislerdir. Giinde 5-7 saat aras1 vakit gegirenlerin sayis1 145 iken

7 saatten fazla vakit gegirenlerin sayis1 ise 79“dur.

Arastirmaya katilan kullanicilarin arama motorlarini giinliik ziyaret sikliklar
ile ilgili elde edilen verilere gore, %2si hi¢ ziyaret etmeyenlerden, % 18.9“u bir kez,
%39.1°1 2-4 kez aras1 ziyaret edenlerden olusmaktadir. Giinde 5-7 kez ziyaret
edenlerin sayis1 172 iken, arama motorlarin1 giinde 7 saatten fazla ziyaret edenlerin

sayist ise 249 oldugu goriilmektedir.

Kullanicilara aramamotorlarinda  giinlik ~ vakit ~ gegirme  siireleri
soruldugunda, %1.6“s1 hi¢ vakit gecirmediklerini, %42.9u 2 saatten daha az, %37si
2-4 saat aras1, %11.1%1 5-7 saat aras1 ve %7.4“li 7 saatten daha fazla vakit ge¢irdigini
belirtmistir. Aragtirmaya katilanlarin en sik ziyaret ettikleri arama motoru sitelerine
bakildiginda ise cogunlugunun (%40.9) Google™1 ziyaret ettigi goriilmektedir.
Yandex“i %22.8 ile Bing, %16 ile Ask, %14.7 ile Yahoo, %2.6 ile Baidu, %1.7 ile
Aol, %0.5 ile Mahalo, %1 ile Duckduckgo ve son olarak %0.7 ile diger sosyal ag
siteleri takip etmektedir.

Yapilan arastirma sonucunda katilimcilarin google reklamlarina yonelik

ifadelerinin degerlendirilmesine yonelik sonuglar asagidaki gibidir:

Anketin birinci boliimiinde, internet kullanicilarinin google reklamlarinda yer
alan reklamlara iligkin tutumlarint GSlgmeye yonelik bilgi vericilik, eglence,
giivenilirlik, “ekonomiye yararlilik faktorlerine” ait toplam 15 soru yer almaktadir.
6“l1 likert tipi Olcek kullanilarak hazirlanan ankete verilen cevaplar aritmetik
ortalama ve standart sapma istatistikleriyle incelenmistir. Hesaplanan ortalamalarda
3.5 degerinin iizerinde ortalamaya sahip algilar katiliyorum ifadesine yakin iken
ortalamas1 3.5 degerinin altinda kalan algilar ise katilmiyorum ifadesine yakin

oldugunu gostermektedir.
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Bilgi “vericilik faktori” ile ilgili algilarin ortalama degeri 4.1068 olarak
bulunmustur. Ankete katilan kullanicilarin google reklamlarinin bilgi verici olup
olmadig1 ile ilgili algilarinin ortalamasina bakildiginda, kullanicilarin  google
reklamlarinin {iriin/hizmet bilgisi i¢in iyi bir kaynak oldugu ve giivenilir sonuglar

verdigi goriisiine katildiklar1 sonucuna varilabilmektedir.

Eglence faktoriine ait hesaplanan ortalama deger 3.6400 olarak bulunmustur.
Bu deger 3.5%in iistiinde oldugundan dolayr kullanicilarin google reklamlarinda yer

alan reklamlar1 eglenceli, zevkli ve ilgi ¢ekici bulduklari sdylenebilmektedir.

Giivenilirlik faktori ile ilgili degerler incelendiginde ortalama degerin 2.9711
oldugu goriilmistir. Bu faktore ait algilarin ortalamalarina bakildiginda da
kullanicilarin - google reklamlarmin inandirict ve akla yatkin olduguna kismen

katilmadiklarini ifade etmek mumkiindir.

Ankete katilanlarin “ekonomiye yararlilik faktoriinde” yer alan ifadelere
verdikleri cevaplarin ortalama degerleri sirasiyla 3.5932, 3.1217 ve 3.6958 olarak
hesaplanmistir. Dolayisiyla katilimcilar google reklamlarinin yasam standartlarini
yiikselttigi ifadesine kismen katilmamakla birlikte google reklamlarinin ekonomi
tizerinde olumlu etkilere sahip olduguna ve halk icin olan iiriinlerle ilgili daha 1yi

sonug verdigine kismen katildiklari sonucuna varilabilmektedir.

Son olarak anketin birinci boliimiinde yer alan “deger
yozlagsmas1” faktoriindeki ifadelere verilen cevaplarin ortalamasi 3.1968 ve 3.2757
olarak bulunmustur. Buna gore ankete katilan kullanicilarin google reklamlarinin
toplumda istenmeyen degerleri tesvik ettigi ve gencligin degerlerini ise deforme

ettigi ifadelerine kismen katilmadiklar1 sdylenebilmektedir.

Anketin ikinci boliimiinde, katilimcilarin google reklamlarma iligkin tutum,
davranig ve satin alma niyetlerini 6lgmeye yonelik 3 faktdrden olusan toplam 8 ifade
yer almaktadir. Bu bdliimde yer alan ifadeler 6“1 likert 6lgegine gore hazirlanmis
olup reklama yonelik “tutum faktoriine” ait 6nermelerdeki 1 degeri olumsuz algilar
ifade ederken 6 degeri ise olumlu algilar1 belirtmektedir. Davranis ve Satin Alma
Niyeti faktorlerine ait 3.5 degerinin iizerinde ortalamaya sahip algilar katiliyorum
ifadesine, 3.5 degerinin altinda kalan algilar ise katilmiyorum ifadesine yakin

oldugunu gostermektedir.
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Reklama yonelik “tutum faktoriiniin” hesaplanan ortalama degeri 3.7344
olarak bulunmustur. Dolayisiyla kullanicilarin google reklamlarini iyiye yakin

bulduklari, reklamlar1 begendikleri ve gerekli bulduklar1 sonucuna varilabilmektedir.

Ankete katilanlarin “davranis faktoriinde” yer alan ifadelere verdikleri
cevaplarin ortalama degerleri sirasiyla 2.4259 ve 2.5181 olarak hesaplanmistir.
Dolayistyla kullanicilarin bilgisayar ekranlarinda google reklami gordiiklerinde yakin
ilgi gostermediklerini ve daha fazla bilgi edinmek i¢in reklami tiklamadiklarini

sOylemek miimkiindiir.

Son olarak “satin alma niyeti” faktoriindeki ifadelere verilen cevaplarin
ortalamasi incelendiginde bu degerlerin 3.4724 ve 3.8840 oldugu goriilmektedir.
Buna gore ankete katilan kullanicilarin reklami yapilan iiriinii ihtiyaglar1 varsa satin
alabilecekleri ve satin almak icin {iriiniin satildigi magazay1 ziyaret edebilecekleri

ifadelerine kismen katildiklar1 sdylenebilmektedir.

Anketin ikinci bolimiinde, katilimcilarin google reklamlarma iliskin tutum,
davranig ve satin alma niyetlerini 6lgmeye yonelik 3 faktérden olusan toplam 8 ifade
yer almaktadir. Bu bdliimde yer alan ifadeler 6“1 likert 6l¢egine gore hazirlanmis
olup reklama yonelik “tutum faktoriine” ait 6nermelerdeki 1 degeri olumsuz algilari
ifade ederken 6 degeri ise olumlu algilar1 belirtmektedir. Davranig ve Satin Alma
Niyeti faktorlerine ait 3.5 degerinin lizerinde ortalamaya sahip algilar katiliyorum
ifadesine, 3.5 degerinin altinda kalan algilar ise katilmiyorum ifadesine yakin

oldugunu gostermektedir.

Reklama “yonelik tutum faktoriiniin” hesaplanan ortalama degeri 3.7344
olarak bulunmustur. Dolayisiyla kullanicilarin google reklamlarini iyiye yakin

bulduklari, reklamlar1 begendikleri ve gerekli bulduklart sonucuna varilabilmektedir.

Ankete katilanlarin “davranis faktoriinde” yer alan ifadelere verdikleri
cevaplarin ortalama degerleri sirasiyla 2.4259 ve 2.5181 olarak hesaplanmistir.
Dolayisiyla kullanicilarin bilgisayar ekranlarinda google reklami gordiiklerinde yakin
ilgi gostermediklerini ve daha fazla bilgi edinmek icin reklami tiklamadiklarin

sOylemek miimkiindiir.

Son olarak “satin alma niyeti” faktoriindeki ifadelere verilen cevaplarin

ortalamasi incelendiginde bu degerlerin 3.4724 ve 3.8840 oldugu goriilmektedir.
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Buna gore ankete katilan kullanicilarin reklami yapilan iirtini ihtiyaglar1 varsa satin
alabilecekleri ve satin almak i¢in {riiniin satildifi magazay1 ziyaret edebilecekleri

ifadelerine kismen katildiklar1 séylenebilmektedir.

Daha once yapilmis literatiir taramasi esnasinda internet reklamciligi ve
Google AdWords platformunun Tiirkiye’de yeni gelisen ve yayginlasan konular
olmas1 nedeniyle yayin ve arastirma sayisinin yeterli olmadig1 gozlemlenmistir. Bu
calismanin konuya olan genel ilgiyi arttirmasinin yaninda Kobi ve yerel isletmelerce
SEM’e (search engine marketing) olan ilginin artmasi yoniinde olumlu etkilerinin
olmasi beklenmektedir. Kobiler ve yerel isletmeler i¢cin arama motoru reklamcilig
baglaminda fayda saglayacak bir rehber olacagi diisliniilmektedir. Ayrica konuyla
ilgili iilkemizde yapilmasi muhtemel diger arastirmalar icin de bir kaynak

olusturabilecegi diistiniilmektedir.

Biz bu calismada elde ettigimiz sonuglara gbére arama motoru ve arama
motorunda yer alan reklam uygulamalarinin énemini bir kez daha ortaya konmustur.
Arastirma sonuglar1 genel olarak arama motoru reklamlarinda tiiketici algilarinin

tutum, davranig ve satin alma niyetleri lizerinde etkili oldugunu gosterdik.

Gelecek yillarda arama motoru reklamciligr ile ilgili gerceklestirilecek
calismalarda internet kullanicilarina yonelik arastirma yapilmasinin bu konudaki
bilgilere yeni bir bakisagis1 getirecegi diisiiniilmektedir. Ayrica bu c¢alisma
kapsaminda  kullanicilarin  arama motoru reklamciligint  tercih  nedenleri
degerlendirilmistir. Ileride gerceklestirilecek arastirmalarda bu tercih nedenlerinin
arama motoru reklami uygulandiktan sonraki sonuglarinin irdelenmesi arama motoru

reklameciliginin gelismesi agisindan 6nemli bilgiler sunacaktir.
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EKLER

YENI MEDYADA ARAMA MOTORU REKLAMCILIGININ KULLANICI
DAVRANISLARI UZERINDEKI ETKISi

Sayin Katilimet,

Bu anket formu arama motorlari reklamlarinda tiiketici algilarinin tutum, davranig ve satin
alma niyeti tizerindeki etkisinin 6l¢iilmesi amaciyla hazirlanmistir. Bu ankete verilen cevaplar sadece
doktora tez ¢aligmasi i¢in kullanilacak olup, kesinlikle paylasiimayacaktir.

Liitfen sorular dikkatle okuyup size en uygun gelen cevabi isaretleyiniz. Anketi igtenlikle
cevaplandiracaginizi umarak simdiden tesekkiir ederim.

Dog. Dr. GULAY OZTURK
Istanbul Ticaret {iniversitesi

Asagida arama motorlar1 reklamlari ile ilgili tutum ve davranislara yonelik ifadeler yer almaktadir.
Bu ifadelerle ilgili diisiincelerinizi ilgili kutucuga carpi (x) isareti koyarak belirtiniz.
1) ARAMA MOTORU REKLAMLARINDA TUKETiCi ALGILARI OLCEGI

Soru No | Sorunun Niteligi
Hig
Katilmiyorum Tamamen
Katiliyorum
1 2 3 4 S 6

S1 Arama motoru reklamlari iiriin/hizmet bilgisi igin

iyi bir kaynaktir.
S2 Arama motoru reklamlari alakal bilgiler sunar.
S3 Arama motoru reklamlar glincel bilgiler verir.
S4 Arama motoru reklamlari eglencelidir.
S5 Arama motoru reklamlari zevklidir.
S6 Arama motoru reklamlart memnuniyet vericidir
S7 Arama motoru reklamlari ilgi ¢ekicidir.
S8 Arama motoru reklamlar1 inandiricidir.
<S9 Arama motoru reklamlari giivenilirdir.
S10 Arama motoru reklamlari akla yatkindir
S11 Arama motoru reklamlart ekonomi lizerinde olumlu

etkilere sahiptir.
S12 Arama motoru reklamlart yasam standardimizi

yiikseltir.
S13 Halk i¢in olan iiriinlerle ilgili arama motoru

reklamlar1 daha iyi sonug verir.
S14 Arama motoru reklamlart toplumumuzda

istenmeyen degerleri tesvik eder
S15 Arama motoru reklamlart gengligin degerlerini

deforme eder
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2) REKLAMA YONELIK TUTUM OLCEGI

Asagida arama motoru reklamlan ile ilgili tutum ve davranislara yonelik
ifadeler yer almaktadir. Bu ifadelerle ilgili diisiincelerinizi jlgili kutucu@a carpi (x)

iGareti Kovarak belirtiniz.

Cok kotudiir Cok iyidir

Begenmem Begenirim

Hig gerekli degildir Gereklidir

3) DAVRANIS OLCEGI

Hicbir Her zaman
zaman
1 2 3 |4 5 6

Bilgisayar ekranimda
arama motoru reklami
gordiigiimde yakin ilgi
gosteririm

Bilgisayar ekranimda
arama motoru reklami
gordiigiimde daha fazla
bilgi edinmek igin
reklami tiklarim

159



4) SATIN ALMA OLCEGI

— Kesinlikle Tamamen
Katilmiyorum Katiliyorum
1 2 3 4 6

Reklami yapilan {iriinii eger
ihtiyacim varsa satin alirim.
Satin almak istedigim {iriin
i¢in {irliniin satildig1 magazay1
ziyaret ederim.

5) DEMOGRAFIK SORULAR

1. Cinsiyetiniz: Kadm ( ) Erkek ()

2. Yasiniz:

3. Ailenizin aylik gelir

diizeyi: 1000 T

(Lutfen belirtiniz.)

L“den az ()

1000 — 2000 TL aras1 ( )
2001 — 3000 TL aras1 ( )
3001 — 4000 TL arast ( )

4000 T

4. Internette giinliik vakit gegirme
slireniz:

L“den fazla ()

Hig ()
Giinde iki saatten az ()
2—4 saat ()
5-7 saat ()
7 saatten fazla ()
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5. Gunlik internet kullanimi siiresi icerisinde sosyal ag sitelerini (facebook, twitter

v.b.) ziyaret sikliginiz:
Hig

Giinde bir kez
Giuinde 24 kez
Giuinde 5-7 kez

Giuinde 7 kez’den fazla

()
()
()
()
()

6. Arama motorunda (Google, yandex v.b.) vakit gecirme siireniz:

Hig ()

Glinde iki saatten az ()
2-4 saat ()

5-7 saat ()

7 saatten fazla ()

7. Annenizin Egitim Durumu: ilkégretim ( ) Ortadgretim ( ) Universite ()

Yiiksek Lisans / Doktora ()

8. Babanizin Egitim Durumu: ilkégretim ( ) Ortadgretim ( ) Universite ()

Yiiksek Lisans / Doktora ()

9. Lutfen en sik ziyaret ettiginiz arama motoru sitesini belirtiniz.

Google ()
Yahoo ()
Duckduckgo
()

Yandex () Bing () Ask
Baidu () Aol () Mahalo
Diger (LUtfen

belirtiniz)..cccovveeeeeeeeeeeereeee e,

—_~
N N
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