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YAZAR ADI-SOYADI: TAYLAN URKMEZ

BASLIK: Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Kapsaminda Internet Rekldmcihigi ve
Universite Ogrencilerinin Internet Reklamlarina Bakigmin Tespitine Yonelik

Kargilagtirmali Bir Caligma

OZET

Giiniimiiziin zorlasan ticaret kosullarinda firmalar var olabilmek igin, yeni
agilimlar1 biinyelerine adapte etmeye galigmaktadirlar. Bunu yaparken reklam, halkla.
iliskiler ve dogrudan pazarlamadan yararlanmaktadirlar. Bu unsurlarin hepsiniﬁ etkili
kullanilmas1 fikrini iceren Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi kavrami kapsaminda firmalar
hedefe dogru gitmektedirler. Iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte, internetin
onemi de artmug ve reklam unsurlarindan biri haline gelmistir. Boylece de pazarlamaya

yeni bir boyut katmigtr.

Bu c¢alismada internet rekldmlari konusu detayli bir sekilde incelenmis ve
internet reklamlarinin tiirleri ile 6l¢iimlemelerinden Bahsedilmigtir. Arastirmalar internet
reklamlaﬁ ile birlikte gelisen pazarlama anlayisimn rotasim artik kitle Iﬁazarlamadan
ziyade kisisel pazarlamaya gevirdigini ve kisiye 6zgii reklamcilik anlayisinin egemen

olmaya bagladigim gostermektedir.

Aynica internet reklamlarina tiiketicilerin bakis agilarim &grenmeye yonelik
olarak, geng¢ niifus iizerinde iki farkh iilkede calisma yapilmugtir. Bu caliymamn
sonuglar iki farkli iilkede geng tiiketici grubunun internet reklamlarma bakis agisin
ortaya koymayr amaglamistir. Bu amagla yapilan anket Almanya ve Tiirkiye’'de
egitimini siirdiiren 6grencilere uygulanmistir. Katilimeilarin demografik &zelliklerini,
internet reklamcilifi konusundaki temel bilgilerini, internette bulunma sikhik ve
siirelerini, farkli reklam tiirlerine olan yaklagimlarim ve satin alma davramslariyla ilgili

genel aligkanliklarini incelemistir.

Béylece iki ilkedeki tiiketicilerin internet reklamlarina gOstermis olduklar

tutumlara iliskin veriler 1s181nda kargilagtirmali bir ¢alisma yapilmistir.

ANAHTAR SOZCUKLER J
Biitiinlesik Pazarlama Iletigimi, Internet Reklamcilig1, Tiiketicilerin Bakis Agilan,



NAME: TAYLAN URKMEZ

TITLE: Internet Advertising Within the Scope of Integrated Marketing Communication
and A Comparative Study To Determine The View of University Students to Internet
Advertising

ABSTRACT

Companies try to adapt new expansions to their structures to be able to survive
under difficult conditions of trade. While doing this, they get use of advertising, pubiic
relations, direct marketing. Within concept of integrated marketing communications
which is effective usage of above mentioned factors, the companies try to reach to the
target.

With development of communication technologies, importance of internet has
increased and it has become a crlicial factor of advertising. So it has brought a new
dimension to marketing world. ' ' ’

In this research internet advertises which have recently been popular, havé been
studied in detail and typés and appraisalé of intémét advertises havekbee_n mentioned.
Researches show that understanding of marketing which has developed with the internet
advertises altered its course from mass marketing to private marketing and percept of
private advertising has started to dominate.

Also a survey has been done in two countries to evaluate attitudes of young
consumers towards internet advertises. Results of this survey aim to put forward
attitudes of young consumers towards internet advertises. The surveys have been
applied to students in Turkey and Germany. It has researched demographic
characteristics, knowledge about internet advertising, frequency and- duration of using
internet, attitudes towards different advertisement types, and their general habits related
to buying habits.

Thus a comparative study has been conducted to understand the attitudes of
consumers in two different countries. '

KEYWORDS
Integrated Marketing Communications, Internet Advertising, , Consumer Attitude,
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GIRIS

Giiniimiiz kosullarinda ekonomik hayatin degismesi ve rekabetin artmasi ile
ticaret kurallar1 da gok degismis ve eskiden oldugu gibi kolay para kazanma devri
kapanmugtir. Simdilerde, firmalar kosullara uyum saglayabilmek ve pastadan pay
kapabilmek icin yeni agilimlar kendilerine adapte etmeye ¢alismakta ve tiiketiciye daha

fazla 6nem veren politikalar tiretmektedirler.

Bunun i¢in, reklim, halkla iligkiler ve dogrudan pazarlamanin tiim unsurlarindan
yararlanmaktadirlar. Ancak bunlarin her biri belli 6l¢iide faydalh olsa da, giiniimiiz
sartlarinda tam istenilen etkiyi yaratmakta yetersiz kalmaktadir. Bu durum, savasta
birbirinden habersiz sekilde kendinden daha giiglii bir diiymana saldiran kuvvetlere

benzetilebilir. Herkes kendi giicii 6l¢iisiinde saldirmakta ancak yeterli olamamaktadir.

Bu yetersizlik iizerine, tiim bu unsurlarin birlikte koordine edilmesi, ortak bir
amacla ortak bir mesajla hedefe gitmenin daha faydali olacagi disiinilmiiy ve
“Buitiinlesik Pazarlama lletisimi” kavramu ortaya ¢ikmistir. Biitiin kuvvetler giiclini
birlestirmis ve koordineli sekilde harcket ederek, giiglerinin daha anlamli bir hal

almasini saglamiglardir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami igerisinde yer alan unsurlardan olan
reklamlarin, modern iletisim ¢ag1 olan giiniimiizde teknolojik imkéanlar1 da kullanmasi
ile birlikte, internet rekldmlarina olan ilgi giderek artmig ve bazi ajanslar sadece internet

reklamlan lizerine ¢aligmaya baslamigtir.

Bu ¢alismada popiiler bir hal alan internet rekldmlar1 konusu detayh bir gekilde
incelenmis ve internet rekldmlarimn tiirleri ile 6l¢timlemelerinden bahsedilmistir.
Internet rekldmlarmin bu kadar popiiler olmasmin baslica sebepleri difer medya
reklamlarina gore daha hizh 6lgiimlenebiliyor olmasi ile maliyetinin daha diisiik olmasi

gosterilebilir.

Arastirmalar internet reklamlari ile birlikte gelisen pazarlama anlayigimin rotasim
artik kitle pazarlamadan ziyade kisisel pazarlamaya cevirdigini ve kisiye Ozgi
reklamcilik anlayisinin egemen olmaya bagsladigim gostermektedir.

Ayrica internet reklamlarina tiiketicilerin bakis agilarim dlglimlemek igin, geng

niifus iizerinde iki farkli iilkede aym ¢aligma yapilmistir. Bu ¢alismanin sonuglan iki



farkl tilkede geng tiiketici grubunun internet reklamlarina bakis agisin ortaya koymay1
amaclamistir. Bu amagla yapilan anket Almanya ve Tiirkiye’de egitimini siirdiiren
Ogrencilere uygulanmis ve katiimcilarin demografik 6zelliklerini, internet reklamcilig
konusundaki temel bilgilerini, internette bulunma siklik ve siirelerini, farkli reklam
tiirlerine olan yaklagimlarini ve satin alma davramglari ile olarak genel aligkanliklarini
incelemistir. Bu sonuglara bagli olarak pazarlama anlayiginda neler yapilabilecegi

konularinda tavsiyelerde bulunulmaktadir.



BIRINCi BOLUM
BUTUNLESIK PAZARLAMA iLETiSiMi VE OGELERI

Yirmi birinci yiizyila gelinmesiyle birlikte firmalar igin zorlasan piyasa
kosullarinda varolmaya devam edebilmek igin; pazarlama iletisimindeki unsurlarin
entegre edilerek birlikte ele alinmasi gerekli hal almistir. Pazarlamaya bu yaklagim,
pazarlama iletisimindeki gelismeler 1g1inda her bir unsurun agiklanmasi ile daha iyi

anlagilacaktir.

1.1. Pazarlama iletisiniindeki Gelismeler

Yillardan beri birgok i$letme, tiiketicileri bir birey olarak degil de biiylik
kitlelerin herhangi bir pargasi olarak goriip, bu dogrultuda gelistirdikleri
standartlagtinlmig  {iriinleri  kitlesel tutundurma etkinlikleriyle sunmustur. Bu
anlayislarim Kitlesel tutundurma etkinlikleriyle desteklemistir. Ancak iginde bulunulan
ylizyllda degisim gegiren bir ¢ok sey gibi, bu tarz pazarlama yeni kavramlarla
zenginlesmis, isletmeler de buna bagli olarak pazarlama anlayislarim degistirmeye
mecbur kalmstir (Schultz D. ve Schultz H., 1998).

Giiniimiiz tiiketicileri ¢agin nimetlerinden biri olan interneti kullanarak istedigi
yer ve zamanda iiriin ve hizmetlerle ilgili tiim merak ettiklerini 6grenmekte,
gerektiginde satin almaktadir. Bir bagka ifadeyle, bilgi edinme siirecini baglatan
diigmeye kendisi basmaktadir. Béylelikle pazarlama anlayisina yeni bir boyut gelmekte,
tireticinin tiiketiciyi bilgilendirdigi klasik pazarlama anlayis1 yerini, tiketicinin ¢ok daha
bundan boyle farkli bir sekilde kurmak ve pazarlama anlayisim teknolojiyle birlestirerek
yeniden tasarlamak gerekmektedir (Herriot, 1997).

Pazarlama alaminda her gesit yaklasim ve uygulama bir tiir iletisimdir. Ornegin
bazi iiriinlerin sadece kaliteli olarak bilinen aligveris merkezlerinde veya marka
zincirlerinde satisa sunulmasi, bu iiriinlere verilmeye galisilan bir imajin pargasi, lirline
bir art1 deger yiikleme ¢abasidir (Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn, 1993). Pazarlama
iletisimi, bir iiriiniin ya da markanin satisin1 yaparken, onu yalnizca bir mal olarak &ne

¢ikarmanin Gtesinde, ambalajindan iletisine kadar miisterilerle iletisim kurulmasi



diisiincesinden yola ¢ikar. Ozellikle icinde bulunulan tiiketim ¢aginda, satin alma
kararim verenler ya da onlar etkileyenlerde sadakat yaratma ve tercih edilebilmenin tek
yolu iletisim kurmaktir. Bu dogrultuda ortam olarak kitle iletisim araglarini kullanan
pazarlama iletigimi; reklam, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama gibi uzmanliklardan

yararlanir (Captug, 2005).

“Pazarlama iletisimi iiriin tasariminin yam sira fiyat, dagitim, rekldm ve magaza
i¢i ¢aligmalarim da kapsar. Bu siire¢ miisterinin iiriinii satin almas ile devam edip, satin

alma sonrasi hizmeti de igermektedir” (Odabagt ve Oyman, 2002: 36).

[letisimin temelinde ikna etmek vardir. Kisiler arasindaki biitiin iligkilerde, basta
iletisim i¢inde bulunulan aile bireyleri ve arkadaglarla anlagabilmenin altindaki
goriinmeyen unsur, karsilikli olarak birbirini ikna etme ve diislincelerin uyum igerisinde
olmasidir. Pazarlama kavraminin temelinde de iletisim ve dolayl: olarak ikna kabiliyeti
vardir. Buradaki en temel amag, miisteriye iiriinler konusunda istenen diislinceleri
benimsetmek veya onlar1 ikna etmektir. En iyi satig yapan iiriinler, iletisim kurdugu

miisterisini en iyi ikna eden tiriinlerdir.

1.2. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi

Giinilimiiz piyasa kosullarinda yaganan yogun rekabet nedeniyle isletmeler daha
fazla miisteriye ulagsmak i¢in farkli kanallardan mesajlar yollamaktadirlar. Bu mesajlar;
rekldm, satis tutundurma teknikleri, halkla iligkiler ve kisisel satis yontemleri ile
gonderilir. Buradaki amag tiiketicilerle daha fazla iliski kurmak, marka imaj1 olusturmak
ve markanin talep edilen hale gelmesini saglamaktir. Ancak mesajlarin farkh
kanallardan gonderilmesi “her agizdan farkli bir laf ¢ikmas1” seklinde algilanabilir. Bu
durum tiiketicilerin kafasinin karigmasina ve marka imajinin bulaniklagmasina yol
acabilir. Sorun, bu mesajlarin isletme i¢i ve isletme disi farkli kaynaklardan
gonderilmesiyle alakalidir. Rekldm etkinlikleri rekldm ajanslarina verilir, halkla
iligkilerden halkla iligkiler birimleri ya da ajanslari sorumludur ve diger tutundurma
elemanlarin1 da baska bagka uzmanlar hazirlamaktadir. Boylesi bir durumda tiim bu

iletisim c¢abalarinin uyumlu olmasi beklenemez.

Yukanda bahsedilen nedenlerden &tiirii, pazarlama g¢aligmalarimi olusturan tiim

unsurlarin tiiketiciye tek bir ses olarak duyurulmasi amaciyla “Biitiinlesik Pazarlama



[letisimi” galigmalar1 baslamistir. Bu calismalar neticesinde 90°11 yillarda “Biitiinlesik
Pazarlama lletisimi Kavrami (BPI)” ortaya ¢ikmistir (Odabas vd., 2002).

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi kavramina iliskin ¢ok sayida farkl: akademisyen
ve arastirmaci ¢alisma yapmus ve tespitlerde bulunmuglardir. Bu aragtirmalar sonucunda
farkli tammlar &nerilmistir. Bu gesitlilik, bu konuda ¢alisan farkl disiplinlerden gelen
akademisyenlerin kendi dallarina iligkin bakis agilarim ortaya koymalarindan
gelmektedir (Bozkurt, 2005). Akademisyenler arasinda bu farklihklarin dile
getirilmesinde en belirgin fark, kimilerinin bu biitinlesme ¢alismasim sadece iletigim
unsurlari ile sinirlarken, kimilerinin bunun tiim pazarlama karmasi unsurlarim da igine
almas1 gerektigini vurgulamalaridir (Yurdakul, 2008). Farkli bakis agilarina ornek

olusturmasi agisindan bu tanimlardan Srnekler agagida verilebilir:

Amerikan Rekldm Ajanslar1 Birligi’nin mesaj tutarlilifi ve uyumuna vurgu
yapan tammz; “Farkli iletigim disiplinleri igin stratejik roller belirleyen ve bunlar farkli
mesajlarin muntazam biitiinlesmesi araciliiyla anlasilirlik, tutarlilik ve maksimum
iletisim etkisi yaratmak i¢in birlestiren katma deger saglamaya yonelik kapsamli

pazarlama iletigimi planlama kavramidir” seklindedir (Yeshin, 2004).

Rossiter ve Percy’nin marka konumlandirmasim temel alan tanimi; “Uygun
reklam ve tutundurma uygulamalarinin segilmis birlesimi, genel olarak marka i¢in; daha
ozel olarak ise markaya yonelik olarak tek bir makro konumlandirma igin genel bir
iletisim amaglar1 seti olusturmak ve zamana yayilir sekilde miisteriyi dikkate alarak
biitiinlesmek seklindeki ii¢ kritik temel noktay: temel alan yaklagim™ olarak yapilmigtir
(Rossiter ve Percy, 1997).

Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn’un Bozkurt tarafindan aktarilan tanimina
gore, “Tiiketiciyi satin almaya dogru davramsgsal olarak harekete gegiren ve miisteri
sadakati saglayan, tiiketicinin maruz birakildig: {iriin ve hizmetlere iligkin tiim bilgi
kaynaklarini yonetme ve yiiriitme stireci” dir (Bozkurt, 2005).

Goriildigii iizere Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi’ne dair yapilan tanimlar genel
anlamda birbirlerinden ¢ok ayrlmasa da, tammi yapanin alaninn bakis agisindan
olaylann yorumlamasindan kaynaklanan farkliliklar vardir. David Pickton ve Amanda
Broadrick’in yaptiklar bir ¢aligmada kullandiklar sekil, ‘Pazarlama Karmas1 Unsurlan

ve lletisim Etkileri’ni agiklayicidir.
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Pazarlama Karmasi Unsurlan ve Iletisim Etkileri (Pickton ve Broadrick, 2001: 91).

Tanim konusundaki bu farkliliklara, Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi (BPI)’ ni
diger klasik pazarlama yaklagimlarindan ayiran &zelliklere Izzet Bozkurt’un da
calismasinda bahsettigi sekliyle biraz daha aciklik getirilebilir. Biitiinlesik pazarlama
iletisiminin kendine has bazi &zellikleri bulunur.Ornegin, biitiinlesik pazarlama
iletisiminde biitlin iletisim araglarimin pazarlama karmasiyla biitiinlesmesi ve
planlanmas1 esastir. Teknoloji pazarlama alaninda biitiiniiyle tim yonleriyle
kullanilmalidir. Tiiketici ve miisterilere odaklanmalidir. Biitiinlesik pazarlama yaklagimi
diger pazarlama anlayislarina nazaran Olgiilebilir olmalidir. Interaktif bir iletigim
stirecini igererek, ¢ift yonlii ve karsilikli iletisime imkan tamimalidir. Tiim pazar
segmentleri, satin alma aligkanliklar1 gibi verilerden yararlanarak uygulamalar yapar.
Iceriden disaniya dogru degil, disaridan igeriye dogru planlamalarda bulunur. Stratejik

kararlarda Pazar ve tiiketici agirhgini benimser. Gegmis yillara ait verilerden ¢ok



planlama doénemine iligkin bir biitge planlamasi olusturur ve buna da sifir bazli planlama
denir (Bozkurt, 2005). "

1.3. Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Ogeleri

Pazarlama iletisimi; iiriin tasarimimin yami sira iiriinin fiyati, dagitim agi,
magaza i¢i ¢alismalar1 ve rekldm caligmalarim1 da kapsar. Bu c¢aligmalarin tiimiiniin
tiiketiciye {iriinii sevdirmek ve marka bilinci olusturarak, iiriiniin tek seferlik degil bir
tercih sonucu siirekli satin alinmasimi saglamak gseklinde tek bir ortak amaci
bulunmaktadir. Bu amaci gergeklestirirken kullanilan ve tutundurma karmasi olarak
iade edilen bu iletisim gerceginin temel araclar1 halkla iliskiler, satis tutundurma, kigisel
satis ve reklamdir. Bu kavramlar aym zamanda pazarlama iletisimi ogeleri olarak da

ifade edilmektedir (Captug, 2005).

1.3.1. Halkla Iliskiler

Goriis ve davramglan etkileyen bir anlayis ile duyarlihik ve sayginlifa sahip
¢ikan ve geligtiren bir disiplin (Vartanyan, 2007) olarak kabul edilen halkla iligkilerin
simdiye kadar ¢ok sayida tanimi yapilmis olmasina karsin, 1978 yilinda Mexico City’de
yapilmis olan Birinci Diinya Halkla Iligkiler Kongresi’nde gdriis birligine varilan halkla
iliskiler tanimu, uluslararasi anlamda en fazla kabul edileni olmustur (Karatepe, 2008).
Buna goére “Halkla iligkiler g¢aligmalari; egilimleri ¢oziimleme, sonuglarim1 onceden
kestirme, kuruluslarin liderlerine danmismanlik yapma ve hem kurulus hem de kamu
yararina planh faaliyet programlarim uygulama sanati ve sosyal bilimidir” (Schukies,
1998).

Bir firmanin ortaya koyduklarn ¢ok fazla kisi ve kesim tarafindan
degerlendirilmektedir. Bu degerlendirmeyi yapanlar basta firmanin kendi ¢alisanlari,

firmadan aligveris yapanlar, hatta hi¢g yapmamug kesimlerdir.

Bu nedenle isletmelerin irtibatta oldugu hedef kitleler ¢esitlilik gostermektedir.
Bu hedef kitleler isletmelerin etkinliklerinden fiziksel, ekonomik, sosyo-psikolojik ve
benzeri alanlarda etkilenmektedir. Isletmeye yonelik olumsuz tutum ve davraniglari

isletme agisindan bir tehdit unsurudur. Bu hedef kitleler sunlardir (Jefkins, 1992):



Isletmenin faaliyet gosterdigi ¢evre halki: Ayni gevrede yasayan halkin yam
sira s6z konusu gevredeki egitim kurumlari, yerel yonetimleri de igine alir. Isletmenin
faaliyet alamna gore de gevresi farklilasabilir. Ornegin bir her cinsiyete yonelik giyim

esyalar1 satan magaza ile elektrik santralinin ¢evresi farklidir.

Calisanlar: Isletmenin hem basaris1 hem de kurum kimligi agisindan 6nemli rol
iistlenen ¢alisanlarin, isletmeye karsi tutum ve davramglari ve isletmeyi ne kadar
yakindan tanmiyor olduklari, halkla iliskiler etkinliklerinde 6nemli bir kitle olarak ele

alinmasini gerektirir.

Potansiyel isgiicii: Yeni mezunlar, halen 6grenci olanlar ve diger firmalarda
calisanlar, isletmenin gelecekteki potansiyel isgiicii olarak ele alinirlar ve basarinin

anahtari olarak goriilebilirler.

Tedarikgiler: Isletmenin iginde bulundugu sektére gére hammadde saglayan ya
da teknik donanim ile iletisim hizmetlerini saglayan vb. isletmeler de halkla iligkilerin

hedef kitlesi i¢indedir.

Aracilar: Isletmenin {iriinlerinin yerel, ulusal ve uluslar arasi pazarlara

ulagtirilmasini saglayan kisi ve kuruluglar da hedef kitle olarak goriiliir.

Dagiticilar: Uretici ile tiiketici arasinda yer alan, mallarm ve hizmetlerin

~ tiiketiciye ulagmasini saglayan bayii, toptanci ve perakendecilerdir.

Finansal kurumlar: Isletmenin varligim siirdiirmesi ya da biiyiimesi igin
gerekli finansmam saglayan bankalar, finansal aracilar, yatirim uzmanlart bu gevre

iginde yer alir.

Tiiketiciler ve endiistriyel ahcilar: Isletmenin iiriin ve hizmetlerini tikketmek
i¢in alan tiiketiciler ile tirlinleri satmak ya da iiretmek gibi nedenlerle olan endiistriyel
alicilar bu hedef kitleyi olusturur.

Kamuoyu dnderleri: Goriisleriyle firmay1 olumlu ya da olumsuz etkileyebilen
ya da goriislerine 6nem verildiginden ¢evredeki baskalarinin da goriislerini etkileyebilen

kisilerdir.

Firmanin hedef kitlede uyandirdif: izlenimin her zaman igin olumlu olmasi
isletrhenin kendi menfaatinedir. Bu nedenle isletmenin uzmanlardan olusan bir halkla

iligkiler birimin olmasi sadece firmanin bu kisilere bilgi vermesi degil; aym zamanda



onlarla karsilikli diyaloglara girerek igbirligi, anlayis ve giiven olusturmay: da bilmesi
gerekmektedir. Ozellikle giiniimiiz iletisim teknolojilerinin sayesinde bilindigi iizere
herhangi bir yerdeki haber ¢ok genis bir kitleye kisa zamanda ulastirilabilmektedir. Bu
nedenle firmalarla ilgili olumsuz bir haber ¢ok hizli sekilde herkesin bilgisi dahilinde
olabilmektedir. Aym zamanda Kkitleler isletmeleri bilisim teknolojilerini kullanarak da
yakin takibe almig durumdadirlar. Bu tarz yakin markaji firmanin lehine doniistiirmek

kismi halkla iligkiler birimlerinin gérevidir.

Giiven, isletmeler i¢in kolay elde edilen bir kavram degildir. Bu nedenle elde
tutmasint  bilmek lazimdir. Robert Bosch 19. yiizyilda “Insanlarin giivenini
kaybetmektense, para kaybetmeyi tercih ederim” seklindeki ctimleyi soylediginde heniiz
itibar ve halkla iligkiler kavramlari bugﬁh oldugu kadar popiiler degillerdi. Ama itibar
sayesindedir ki kigiler giiven duyduklar iirtinlere daha fazla rakamlar 6demeyi goze
alabilmektedir. Yine, kriz zamanlarinda bu firmalara duyulan giiven sayesinde rakiplere
veya ayni sektorde faaliyet gosteren diger firmalara kiyasla zorlu zamanlar daha kolay
atlatilabilmektedir. Bu kadar stratejik bir 6neme sahip olan giiven ve itibarin elde
edilmesindeki rolii itibari ile isletmelerin varolabilmesinde halkla iligkilere diisen
gorevin ne kadar 6nemli oldugu muhakkaktir. Halkla iligkilerin kapsami sadece bununla
da simrhi degildir. Halkla iligkilerin kapsami, halkla iliskilerin gorevleri baglaminda
soyle degerlendirilebilir (Cutlip, 2000; Jefkins, 1992):

Orgiit yonetiminin Bir pargast olarak planli ve stirekli bir programi uygulamak,
Orgiit ve kamuoyu arasindaki iliskileri ele almak,

Orgiit i¢inde ve disinda davrams ve tutumlar izlemek,

Politika ve eylemlerin kitleler {izerindeki etkisini gézlemlemek,

Orgiitiin ¢ikarlar1 agisindan degistirilmesi gereken politikalar, izlenmesi gereken

prosediirler konusunda y6netimle temasta olarak degisimlere yon vermek,

Kurulug ve kitleler arasinda iligkiler kurmak veya varolan iligkilerin gelismesi

icin ¢abalarda bulunmak,

Ucret artislar, primler, burslar ve tatil olanaklar gibi ¢aliganlar1 yakindan

ilgilendiren konularda bilgilendirmeleri yaparak giidiilenmelerini saglamak,
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Yonetimi ilgilendiren her tiirlii karar1 personele duyurarak olasi hatalar1 6nlemek

ve orgiit i¢i farkindalik yaratmak, bu sayede biitiinliikk ve uyumu artirmaktir.

Halkla iliskiler kimi zamanlarda kitleler ile iletisim kurma fonksiyonunu yerine
getiriyorken bir rekldm araci gibi de davranmaktadir. Rekldmin satiglarin artmasina
yonelik kesin bir amaci varken; halkla iligkilerin de kurulus hakkinda kamuoyuna
olumlu diisiinceler asilama, prestijini yiikseltme, destek saglama gibi amaglar1 vardir
(Asna, 1997). Ancak, medyayr kullanma yoniinden rekldm ile halkla iligkiler
kavramlarinin bazi belirgin farklilarni vardir. Rekldm igin isletmeler belli bir bedel
ddediklerinden medya iizerinde belirgin bir kontrolleri vardir fakat halkla iligkilerde bir
bedel ddeme s6z konusu olmadifindan medyaya karsi bir hakimiyet s6z konusu
degildir. Bu durum kiraci ile misafir iligkisine benzetilebilir. Reklam bir kiraci gibidir.
Para 6dendigi igin baz1 konularda haklar ve yaptirimlart vardir. Halbuki misafir gibi
olan halkla iligkilerin ev sahibi konumundaki medya organlar: lizerinde bu tarz bir

iistiinliigii s6z konusu degildir (Hiirel, 2000).

Halkla iligkiler etkinlikleri planlanirken, bu etkinliklerin tek seferlik degil,
stirekli olmasina dikkat edilmelidir. Halkla iliskiler ¢alismalar1 hedef kitle ile her zaman
iletisimde olacak sekilde planlandig: takdirde, hem bu ¢alismalarin etkisi artacak hem
de s6z konusu kurumun imaji hedef Kitlenin zihninde daima belirgin olacaktir (Goksel,
Kocabas ve Elden, 1997).

Halkla iligkiler, kurum iginde yapilan politikalar1 halka benimsetmek ve halkin
destegini ve giivenini kazanmak igin ¢aligir. Bunu yaparken de bir yandan belirtilen
hedef Kkitleleri etkileyebilmek i¢in onlarla ilgili bilgiler toplar, toplanan bilgilere
dayanarak tanitma plan ve programlar hazirlar, bunlar uygular ve sonrasinda uygulama
stireglerini degerlendirir. Bunlar, halkla iliskiler siireglerinin parcalaridir. Bu siiregler
asagidaki sekilde agiklanabilir (Captug, 2005).

Arastirma: Halkla iligkiler siirecinin 6nemli bir unsurudur. Bu safthada diger
asamalara da rehberlik edecek olan aragtirma ile kamuoyunu olusturan hedef kitleleri,
beklentilerinden tutumlarina kadar tamima, sorunlari 6nceden gorebilme, gaba ve
kaynaklarin etkin kullamimim saglama gibi yararlar elde edilir. Arastirma; anket, yiiz
ylize goriisme, kurum i¢i ¢aligmalar, raporlar gibi bigimsel ve bigimsel olmayan

yontemlerle yapilabilir. Bu durum degerlendirmesi; medyada yer alan duyurularin
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degerlendirilmesi, satig rakamlarinin incelenmesi, miisteri memnuniyet ve sikdyetlerinin
incelenmesi ya da iiriin performans ve test raporlarinin incelenmesi seklinde olabilir

(Odabagi, 2004).

Planlama: Yapilan aragtirmanin neticesinde neler yapilmas: gerektigi ortaya
cikar. Planlama asamasinda, halkla iligkiler kampanyasi igin gerekli personel, biitge,
hedef kitleye iletilecek ileti, kullanilacak iletigim araglar1 ve kampanya stiresi belirlenir.
Burada hedef kitle amaglara gére belirlenir ve her bir hedef kitleye gore de hedefler

Ozellestirilebilir.

Uygulama: Bu agamada, bir 6nceki agamada belirlenmis olan amaglara ulagmak
igin sdylenecek olanlarin nasil ve ne zaman sdylenecegine iliskin degerlendirmeler
yapilmaktadir. Bu adima eylem ve iletisim adimi1 da denilmektedir. Bu sathada eylem
planinin belirlenmesi, her hedef kitle igin iletisim programinin uygulanmasinin yani sira
her bir etkinlikten sorumlu olanlarin kararlastirilmasi ve biitge tahsisini de igerir

(Odabasgi, 2004).

Degerlendirme: Bundan dnceki agamalarda planlanan ve uygulanan iletisim ve
kampanya ¢aligmalarinin ne 6lgiide basariya ulastify ve elde edilemeyen y&nlerine

ulasilamamasinin nedenleri ortaya konmaya ¢alisilir.

Halkla iligkiler, yeteneklerini medya ile iligkiler, kurumsal halkla iliskiler, kriz
yonetimi, c¢alisanlarla iligkiler, finansal iliskiler, devletle ve toplumla iligkiler,

pazarlama amagh halkla iligkiler sekline doniistiiriir (Odabasi, 2004).

1.3.2. Kisisel Satis

Kisisel satig, pazarlama g¢aligmalarinda onemli bir konuma sahiptir. Diger
iletisim c¢abalar1 agirhkli olarak kitle iletisimi ile ilgilenirken kisisel satig birebir
miisterilerle iletisim kurulmas: yoniiyle, digerlerinden ayrilir. Bu, her bir migteri igin
ayrilan daha fazla zaman ve iggiicii olmast itibariyla diger ¢aligmalarin tiimiinden daha
pahali bir yéntem oldugunu gosterir. Boyle olunca da isletmeler bu satig yontemini
ancak diger c¢alismalardan daha fazla basar1 ve buna paralel daha fazla kazang
getirecekse kullanirlar. Miigteri ya da tiiketici ile iletisimde, yiiz ylize iletisim kimi
durumlarda daha gereklidir. Bu gereklilikler; isletme politikalar1 hakkinda karmagik
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bilgilerin aktarilmasi, belli miisterilere 6zgii ¢alismalar yapilmasi, miisterileri kendi
iirtinlerinin rakiplerinden daha iyi olduguna dair ikna g¢aligmalari ve tiiketicilerin
firmamn iiriinleri ile ilgili kafalarinin karigik oldugu durumlarda tiiketicilerin aklina

gelen her bir soruya birincil elden yanit verilmesinin yararli olmasidir.

Ornegin yurtdisindan Tiirkiye pazarina yeni girmis bir firmamn oncelikle yeni
pazardaki miisterilere kendini iyi bir sekilde tamitabilmesi i¢in kisisel satig ydntemini
tercih etmesi gayet normaldir. Sigorta firmalarmin kitlelere aym primlerle satis
yapabilmeleri zor oldugundan, bu sektorde kisisel satig teknii daha ¢ok tercih
edilmektedir (Captug, 2005).

Sekil 2°de goriildiigii gibi satis, iletisimden ibarettir. Kaynak satig elemanidir ve
miigterinin durumuna gore mesajlar1 kodlar. Mesajlar sozli ve sozsiiz sekilde
miigterilere aktarilir. Satis elemanimin viicut hareketleri sozsiiz iletisim 6rneklerini
olusturur. Miisteri kod agarak mesajlara anlam verir ve yorum katar. Sayet miisteri
bunun sonucunda satin almayi yaparsa davrams degisikligi gostermis olur. Ancak her

durumda da miisterinin satin almasi ile karsilasilmaz (Odabasi, 2004).
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Kisisel satig siirecinde satis elemanini eyleme gegirmeden evvel iyice egitmek
gereklidir. Ciinkii satig elemam; miisteri ile olan temasinda firmay1 temsil eden, firma
ile ilgili tim sorulara dogru bir sekilde yanit vermesi gereken kisidir. Ayrica satig
eylemi geregi miisteriyi satin almaya ikna etmesi gereken kisidir. Kendini miisterinin
yerine koyup empati yapabilmeli ve miisterisinin ne tarz yanitlar bekledigini veya
hangi konuya daha ¢ok 6nem verdigini bilerek hareket edebilmelidir. Kisisel satig

endiistriyel pazarlarda daha ¢ok gecerlidir.

Ayrica; satin alma miktari, tutar1 biiyiik oldugunda, iiriiniin baz1 6zelliklerinin
agiklanmasinin ve gosterilmesinin gerektigi durumlarda, iriin diizenli olmayan
araliklarla satin alindiginda, potansiyel miisteriler iiriiniin eski modellerine sahip
olduklarinda ve bundan dolay: ticari bir tolerans beklediklerinde kisisel satisin

uygulama egiliminin arttig1 gozlenmektedir (Scott, Warshow ve Taylor, 1985).

Kisisel satis yoOnteminin pahali olmasindan o&tiiri, hangi zamanlarda
kullaniminin en iyi olacagina dair bu yontemin Ustiin ve zayif yonlerinin bilinmesi

faydalidir (Odabas1 vd., 2002). Kisisel satisin tstiinliikleri:
Iletisime dayali oldugundan aninda tepkiyi yakalamanin miimkiin olmasi,

Miisterinin beklentilerini fark eden satiy elemanimin o ydnlere agirlik
verebilmesi ve bu beklentilere gére alternatif ¢6ziimleri analiz edebilme esnekligine

sahip olmasi,

Miisterilerin dikkat ve ilgilerini yiiksek tutabilmenin satis elemaninin

kapasitesinde olmasi,

Miisterinin rekldmlara gore daha ¢ok etkilenme ve ikna olma olasilifinin

olmasi,

Bu istiinliiklerinin yam sira; belirli bir siirede ancak az sayida miisteri ile
irtibat kurulabilmesi, her bir miigteri ile irtibat kurabilmenin maliyetinin yiiksek
olmasi, kisa dénemli olmayip uzun ve siirekli olma durumu gibi baz1 zayif yonleri

bulunmaktadir.

Sunumun yapilmasindan satigin yapilmasina kadar birka¢ gorevi olan satis
temsilcisinin, giivenilirlik, profesyonellik, iiriin bilgisi ve sorun ¢6zmede yaraticilik,
sunum gibi kurum kiiltiirii ile uyumlu ve miisterilerin aradig1 dzelliklere sahip olmasi

gerekir (Peltekoglu, 2001). Ayrica, satis temsilcileri pazara ait bilgi saglamali, uygun
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sikliklarla miisterileri aramali, rakip {iriinler hakkinda bilgi sahibi olmali ve alicilarin
isiyle ilgili bilgiye sahip olmalidir.

Kigisel satis sadece satis agsamasi ile alakali degildir. Satig elemani aym
zamanda arastirma ve miisteriyi saptama, 6n hazirlik, yaklasim, satiy sunumu,
itirazlarin iistesinden gelmek, satigt kapatmak ve satig sonrasi hizmet olmak iizere
sattg Oncesinde ve sonrasinda uymasi gereken adimlari yerine getirmelidir

(Peltekoglu, 2001).

1.3.3. Satis Gelistirme

Satis tutundurma, diger pazarlama unsurlarindan daha yeni bir kavramdir.
Ozel bir seylerin sunulmasi, teklif edilmesi olarak tanimlanmaktadir. Reklam, kisisel
satig ve tanitim unsurlarinin diginda kalanlar: kapsadigindan genis bir uygulama alam
vardir. O nedenle ¢ok degisik 6rnekleri kapsamaktadir. Bu 6rnekler, gazetelerin kupon
karsilig1 ansiklopedi vermesinden, benzin istasyonlarmin belirli miktarda benzin
alanlara deterjan ya da oyuncak gibi hediyeleri sunmalarina kadar genis bir
yelpazededir. Satig elemanlar1 iriinleri pazarlarken bu tarz satis tutundurma
politikalarin1 stk uygulayarak alicilari cezbetmeye calisirlar. Burada asil amag

satiglarin belirli bir artig gostermesidir.

Satis tutundurma faaliyetlerinin sinirlar1 bazen diger pazarlama unsurlar ile
kesisir. Ornegin; {i¢ paket margarini tek seferde almanmn tek tek almaya gore daha
uygun fiyath oldugu durumlarda bunun bir satis tutundurma mi yoksa fiyatlandirma
politikasi sonucu mu olduguna karar verirken yapilmasi gereken en iyi sey, bu
politikanin siirekli mi yoksa belli bir zamanla smirli m1 olduguna bakmaktir. Ciinkii
satis tutundurma, belli bir zaman ile smurlt olan bir politikadir. Otellerin kisin ¢ok
daha uygun fiyatlara tatil imkdm sunuyor olmalari da buna bir 6rnektir (Burnett,
1984).

Satis tutundurma faaliyetleri, rekldmlara gore daha hizhi bir satis artist
sagladig i¢in firmalar tarafindan oldukga &nemsenir. Ustelik uygulamasi kolay bir

yontemdir. Satis tutundurma; isletmeleri, tiiketicileri ve aracilari dogrudan satin

a'mque ginloadigeas skodefen gic =y _—ngado- <a faglhcopalanden_cia-eplpgir

“Reklam; satin alma nedenini olustururken, satis tutundurma satin alma diirtiistinii

tetiklemeye calisir” (Satista Tesvik, 1983).
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Satis tutundurma uygulamalar1 daha ¢ok tiiketim iirlinleri i¢in kullanilmakta
olsa da giin gectikge endiistriyel iiriinlerde de uygulanma ornekleri goriilmektedir.
Isletmelerin satis tutundurma faaliyetlerine giin gectikge daha fazla biitce
ayirmalarimin gesitli sebepleri bulunmaktadir. Bunlar su sekilde siralanabilir (Belch G.
ve Belch M., 2001):

Perakendecilerin  artan giicii: Pazardaki gii¢ dengesi, (treticiden
perakendeciye kaymustir. Perakendeciler, magaza i¢i teknoloji sistemlerini kullanarak
tiiketicilere ait bilgileri ve onlarin tercihlerini analiz ederek, kendi markalarin1 pazara
sunarak ve biiyiik hacimli alimlar yapma rahathigini kullanarak tireticiler tizerinde gii¢
olusturmaya baslamiglardir. Buna paralel olarak da iireticiler, perakendecilerin
raflarinda yer alabilmek ya da iiriinlerine iligkin 6zel tamitim standlar1 alabilmek igin
satis tutundurma etkinliklerini daha siklikla kullanmaya caligmaktadirlar (Odabast,
2004).

Marka baghhgimin azalmasi ve siirekli yeni markalarin pazara sunulmasi:

Giiniimiizde iireticiler arasinda da rekabetin artmasi ve pazara her gegen giin
yeni {riinlerin girmesi gibi sebeplerle tiiketicilerde marka baghihigi giderek
azalmaktadir. Bu gibi durumlarda satis tutundurma etkinlikleriyle tiiketicinin zihnine
markanin islenmesi ya da belli bir siire i¢in bu markay: kullanarak aliskanlik

kazanmasi gibi hedefler giidiilmektedir.

Tiiketici pazarindaki degismeler: Tiketici pazarlann kitlesellikten
uzaklasarak daha kiiciik dilimler halindeki pazarlara boliinme egilimindedir. Bu da
tiiketicileri daha ayrintili béliimlenmis ve hedeflenmis yaklagimlara zorlamaktadir.
Satig tutundurma sayesinde farkli pazarlara ulagma imkém artmaktadir (Quelch,
Neslin ve Olson, 1987). Ayrica giiniimiiziin ekonomik kosullarmin daha zorlayic
olmasindan veya tiiketicilerdeki bilincin artmasindan otlirii tiiketicilerin fiyat olgusuna
eskisinden daha fazla onem veriyor olmalar1 da satiy tutundurma g¢aligmalarinin

etkinligini artirmaktadir.

Kisa donemli bakis agilari: Satis tutundurma etkinlikleri kisa donemde
satiglar1 arttirmaya yardimci olur. Aym1 zamanda uzun dénemde de satis hedeflerine
ulagsmada katki saglamaktadir. Piyasadaki yogun rekabete karsi1 da bir nevi savunma
mekanizmasi rolii oynayarak satiglarin belli bir diizeyde kalmasini saglar (Odabas,
2004).
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Olgiilebilirlik: Giintimiiz kosullarinda teknolojik imkanlar1 kullanarak,
uygulanan satis tutundurma etkinliklerinin belirlenen hedeflere ulagmadaki etkisini
Olgmek daha da kolaylasmistir. Bu sistemle satiglar1 giinliik olarak takip edebilme
imkam perakendecilerin elindedir. Ornegin; perakendecilik zincirlerinde raflardaki

bilgisayar sistemleri ile rafta kag tiriiniin kaldig1 an ve an gézlemlenebilmektedir.

Satig tutundurma caligmalarimin  istiin ya da zayif oldugu yonler
bulunmaktadir. Isletmelerin uygulamalarinda bunlar1 bilmeleri ve dikkat etmeleri
gerekmektedir. Ayrica uygulamalar tiim isletmeler igin ayni kosullarda gegerli
olmayabilir. Baz1 uygulamalar kimi isletmelerin yapisina ve amaglarina uyarken

kimilerine de uymaz. Satig tutundurmanin iistiin yonleri su sekildedir (Stanley, 1982):

Satis tutundurma c¢alismalari, aracilar ve tiiketiciler arasinda bir seyler

kazanmus hissi yaratir. Bu durum iiriine kars1 iyi duygular besler.

Diger ¢alismalara ilaveten uygulamr ve tiiketiciler satin almalarindan dolay1

ekstra bir seyler kazanirlar.
Dogrudan bir tegvik aracidir, satiglarin hemen yapilmasina yoneliktir.

Esnek bir faaliyettir. Yeni piyasaya ¢ikan bir iiriiniin her hangi bir agamasinda
kullanilabilir. Rekldm ve kisisel satis ile sunulan mesajlar1 zenginlestirir. Satig

elemanlarini kétii giden donemlerde destekler niteliktedir.

Satis tutundurma faaliyetleri her hacimdeki isletme tarafindan rahathikla
kullanilabilmektedir. Ozellikle reklam faaliyetlerinden daha uygun maliyetlerle iiriin
tanitimlarin1 yapabiliyor olmaktan dolayi kiigiik isletmelerin daha ¢ok tercih ettigi bir
yoldur (Burnett, 1984).

Satis tutundurma faaliyetleri planli olmayan kisa donemli satin almalan tegvik
ettifinden buna paralel magaza trafifini de artirmaktadir. Misterilere kupon
biriktirme veya ¢ekilisler ile bir seyler kazanma hissi vermekte ve miisterilerin ilgisini
uyandirmaktadir. Satis tutundurma faaliyetlerinde ne tarz etkinlikler yapilacagi
planlanirken, yaratic1 olmanin da isletmelere duyulan ilgiyi arttirmas: yoniinde faydasi

bulunmaktadir.

Satis tutundurmanin bu iistiin yanlarmin yanm sira, zayif oldugu yonleri de
bulunmaktadir;
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Satig tutundurma etkinlikleri kisa vadelidir. Uzun vadeli planlandiklarinda,

kisa vadede oldugu gibi bir etki gostermezler, en uzun uygulama stiresi 90 giindiir.

Satis tutundurma calismalar1 tek basina kullamlmaz. Beraberinde reklam,

kisisel satig faaliyetleri de uygulanirsa basariya ulasirlar.
Aynen tekrar edilme olasiliklart daha azdir.

Bir iiriin i¢in ¢ok fazla satis tutundurma etkinligi yapiliyor olmasi, iiriine
iligkin imajin zedelenmesine ve iiriiniin yeterince kaliteli olmadig: fikrinin olugsmasina

sebebiyet verir.

Genellikle reklam ajanslarinda satis tutundurma faaliyetlerine ¢ok saygi
duyulmaz ve bu isler i¢in yetenekli elemanlarin angaje edilmesine gerek yok diye

diistiniiliir.

Satis tutundurma faaliyetlerinde bilinmesi gereken 6nemli bir nokta da reklam
ve satis tutundurma eylemlerinde birbirinin yerine gegme degil, birbirlerini
tamamlamanin s6z konusu olmasidir. Satis tutundurma ile rekldm faaliyetlerinin
birbirlerini destekleyici ve tamamlayict sinerjik bir enerjisi vardir. Bu da reklam ve
satis tutundurma faaliyetleri i¢in bir igletmenin harcayacagi toplam biitcenin bu
faaliyetlerden sadece birine harcanmasi durumunda aym dl¢iide basarili olamayacag:

anlamim tasimaktadir (Oztiirk, 1993).

Uretici isletmeler, ellerinde fazla stok tutmak istemezler. Stoklarn elde
olmasindansa perakendecilerde bulunmasini tercih ederler. Bu nedenle satis

tutundurma faaliyetleri ile perakendecileri buna tesvik etmeye ¢alisirlar.

Satig tutundurma ¢aligmalart tiiketiciler, aracilar ve satis orgiitii olmak tizere ti¢
hedef kitleye gore gruplandirilabilir. Bu ¢aligmalarin neler olduguna iliskin hazirlanan
sekil asagida yer almaktadir. Bu hedef kitlelere endiistriyel kullanicilar da eklenebilir.
Ancak bu grubun iiriin tercihleri gesitlilik gésterdigi i¢in satis tutundurmadan ziyade

daha ¢ok kisisel satis ile elde edilmesi pazarlamacilarin tercihidir.
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Satig Tutundurma Ftkinlikleri

Tiketicilere Yonelik Galimalar Aracilara Yonelik Caligmalar Satig Orgiitiine Yonelik

. . Caligmalar
1. Omek Uriin Dagitim 1- Satis Noktas1 Malzemeleri 1- Satig Yarigmalari ve
2. Kuponlar

. . 2-  Yangmalar Toplantilan
3. Paraiadeleri . -
3- Hediyeler 2- Kataloglar ve Brogtirler
4. Yarigmalar 3. Satis El Kitapl
5. Cekilisler - »atiy bl Rataplan
6. Siireklilik Programlar:
7. Paketleme
Sekil 1.3

Satis Tutundurma Callsmélarmm Simiflandiriimasi (Odabasi ve Oyman, 2002: 203).

Satis tutundurma giderek daha ¢ok firmanin tercih ettigi bir pazarlama seklidir.
Ancak bunu uygulamaya baslamadan 6nce fikirlerin yaratict olmasimin ve hedef
kitlenin iyi analiz edilmesinin basarty1 daha da arttiracag: bilinmelidir (Odabasi,
2004).

1.3.4. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama; son yillarda hizla artan bir pazarlama sekli olup
kullammmi eskilere dayanmaktadir. Dogrudan pazarlamanin igeriginde yer alan
Ozellikle kataloglar ya da posta ile pazarlama gibi bazi1 tekniklerin kullanimi, ytizyillar
Oncesine dayanmaktadir. 15. yilizyilda Venedik’te kitaplarin pazarlanmasinda katalog
modelinin ve 18. yiizyildan itibaren Amerika’da posta ile pazarlamanin kullanildig1
bilinmektedir (Evans, 1998). Simdilerde ise, 6nceki tekniklere ilaveten ¢agin getirdigi
yenilikleri de ilave ederek kullamim alaninmi genisletmeyi ve popiiler sekilde
kullanilmaktadir.

Dogrudan pazarlama; “Mal ve hizmetlerin kimlikleri saptanmis olast
miisterilere, normal satig yerlerine basvurmaksizin, aracilar ¢ikartilarak, satig
elemanlar1 ve medya kullanilmasi, siparigleri miisterinin yerinden vermesi ve
teslimatin veya gondermenin miisterinin yerine yapilmasi esaslarina dayanan

pazarlama faaliyetleri biittintidiir” (Nash, 1982).

Bu tanimin 15131nda dogrusal pazarlamanin ana hatlari; her bir olasi miisterinin

kimligini saptamak, se¢ilmis kisilere yoneltilmis faaliyetler biitiinii, alisilmig
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perakende yerlerine bagvurmaksizin dogrudan miisteriye satis yapma, bir pazarlama
faaliyeti, aradaki toptanci ve dagitic1 kanallarinin elimine edilmesi, olas1 veya mevcut
miisterilere medyay1 kullanarak ulagma, miisterilerin sipariglerini kapiya gelen satis
elemanlarina telefonla veya mektupla vermesi, sipariglerin de miisteriye kendi yerinde
teslimi olarak siralanabilir (Aydin, 1997). Dogrudan pazarlama ortaya ilk ¢ikisinda;
agirlikli olarak kitap saticilar, dergi aboneligi pazarlayan firmalar ve mutfak aletleri
satan firmalar tarafindan kullamlirken giiniimiizde bankalar, sigorta sirketleri, ofis
araglar1 imalatgilari, seyahat ve telekomiinikasyon gibi gesitli sektorlerdeki firmalar

tarafindan kullanildig goriilmektedir.

Dogrudan pazarlama oOzellikle Amerika’da yaygin bir kullamima sahiptir.
Amerika’da dogrudan pazarlama yontemi ile yilda 100 milyar dolarin tizerinde satig
yapilmaktadir. Bu bir ¢ok firma igin bu yontemi de kullanmak igin cazibe
yaratmaktadir (Bird, 1990). Yillik yapilan aligveriglerin yaklasik %12-15’inin
dogrudan pazarlama tizerinden gergeklestirildigi diistiniilmektedir (Nash, 1982).

Teknolojik gelismeler, hem katalogla ve postayla pazarlama gibi geleneksel
yontemleri hem de telefon, faks, televizyon, bilgisayar, internet ve e-posta gibi
dogrudan medya yontemlerini gelistirmistir. Ayrica dogrudan pazarlama, miisterilere
bu kadar yaygin erigim imkanlar1 oldugundan pazarlamanin &tesinde yeni roller de

iistlenmistir (Odabas1 vd., 2002).

Dogrudan pazarlamadaki temel noktalardan birisi de miisteriden geri bildirim
alabilmektir. Miisteriye iliskin ne kadar cok bilgi edinilirse, bagar1 daha ¢ok elde
edilir. Bu nedenle miisteriye ait edinilen bilgiler bir veri bankas1 olusturularak ileride
kullan1lmak {izere depolanir. Isletmelerin, dogrudan pazarlama iizerinden miisterilere
gittikce daha fazla hizmet sunmaya ¢aligmasinin nedeni, tliketicilerin yeni piyasa
kosullarinda kazandig1 degerdir. Miisteri onceki dénemlere kiyasla gittikge artan bir
degere sahiptir. Bunun nedeni de rekabetin her gegen yilda bir dncekine gore artig
gOstermesidir. Aym 6zelliklere sahip liriinlerin ya da hizmetlerin fazlalif: sebebiyle,
iirlinlerde yeni Ozellikler yaratilmadigi siirece firmalari, miisteriye sunulan
hizmetlerde ve ilgide artisa giderek rakiplerin oniine gegme cabasi igerisine itmistir
(Captug, 2005).

Dogrudan pazarlama, kitle pazardan hedef pazara yonelme olarak da

goriilebilir. Kitle pazar anlayis1 artik eskisi gibi tek bagia piyasaya egemen degildir.
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“Pazarlama yoneticisi, kitle pazardan hedef pazar se¢imine gelmekte mal, fiyat,
tutundurma ve dagitim bilesenlerini hedef pazardaki tiiketicilerin istek ve

gereksinimlerine uydurmaya ve onlarin fiziki, psikolojik ve sosyal tatminini

saglamaya 6zen gostermeye de baglamistir” (Karabulut, 1981).

Genel pazarlama ile dogrudan pazarlama arasindaki farklar Sekil 4’de

belirtilmektedir:

Dogrudan Pazarlama

Genel Pazarlama

Bireylere Satig. Miisteriler isim, adres
ve satin alma davranislant ile ayurt

edilebilirler.

Kitlesel Satig. Satin alicilar ortak demografik ve psikografik
karakteristikleri paylasan genis gruplar seklinde ayrilirlar.

Mallara deger veya hizmet ilave edilir.

Dagitim énemli mal faydasidir.

Mal faydalar1 daima uygun dagitim kanallarini igermez.

Pazara ulagma medyayla olur.

Pazara ulagma perakende satig noktalar: sayesinde olur.

Pazarlamaci teslim edilinceye kadar

mal1 kontrol eder.

Pazarlamact malin dagitim kanalma girdigi yerde kontrolii
kaybedebilir.

Reklam, dogrudan bir siparis veya
aragtirmayr motive etmek igin

kullanilir.

Reklam, imaj yaratma, ilgi uyandirma, markaya baglilik
saglama, fayda ¢agrisim saglamak igerisinde toplam bir etki

ortaya ¢ikarmada kullanilir.

Siparis alma reklam igerisinde

gergeklesir.

Tiketiciler, birebir iiriinii gérmeden
satin aldiklar1 i¢in daha ¢ok kaygi

duyarlar.

Sorun  durumunda, bagvurulacak

makam uzaktir,

Tekrar, zaman siireci igerisinde yapihr.

Tiiketiciler, malla ve bagvurulacak kaynakla dogrudan iliski
kurmalar1 nedeniyle daha az risk duyarlar.

Sekil 1.4 Dogrusal Pazarlama ile Genel Pazarlama Karsilastirmasi (Stone, YIL :72)

Omnegin; katalogla pazarlama yapan firmalar, miisterilerin bilgilerine sahip

olduklar i¢in onlara dogum giinii ya da evlilik yildontimii gibi 6zel gilinlerde kart, e-
mail ya da ufak bir hediye yollayarak miisterilerine 6nem verdiklerini hissettirirler.
Ayrica miisterilerin iletigim adreslerini, isletmeye iliskin son haberleri, promosyonlart
duyurmak i¢in de kullanirlar. Havayolu sirketleri ya da oteller kullamim siklifina gore

miisterilerine iiyelik programlar1 sunarlar ve bir nevi sadakati arttirmay: hedeflerler.
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Bunun neticesinde miisteriler kazandiklar1 puanlara bagl odiiller kazanirlar. Web
siteleri miigterilere firmanin web sayfasim ziyaret etme, buradan firma ile ilgili son
bilgilere ulagsma, firmanin kampanyalar1 ve iiriinleri ile ilgili bilgisini tazelemesi
imkAnini verirler. Hatta web sayfalar1 iizerinden oyun oynama imkam verirler.
Dogrudan pazarlamanin tammminda da yer alan bu 6zellikler asagidaki sekilde

gosterilmigtir (Odabasi vd., 2002):

Hedefleme /\
Kontrol

Etkilesim

\ /

Stireklilik

Sekil 1.5 Dogrudan Pazarlamanin Temel Ozellikleri (McCorkell, 1997: 28).

Hedefleme; daha dar smirlarla hedef kitleyi belirlemeye, etkilesim;
miigterilerle kurulan karsilikl iletisime, siireklilik ; iletisim ve iligkilerin uzun soluklu
olmasina, kontrol ise bir siire¢ yardimiyla dogrudan pazarlamanin planlanmasi,

uygulanmasi ve sonuglarin degerlendirilmesine denk gelir (Odabas1 vd., 2002).

Dogrudan pazarlamanin gelismesi 6ncelikle daha 6nce de bahsedildigi lizere
artan rekabet kosullanyla iireticilerin tiiketicilere iirtinlerini nasil daha etkili ve kolay
bir sekilde sunabileceklerini diigiinmesiyle baslamistir. Bunun yam sira kitlesel
pazarlarin yerini bireysel pazarlara birakmasiyla birlikte ‘miisteri odakhilik’®

kavraminin gelismesinin etkisi olmugtur.

Bunlarin baslattig1 degisime etki eden diger etkenler de olmustur ki bunlardan
ilki sosyo-kiiltiirel ¢evredeki degisikliklerdir. Niifus artis1 ve kentlesme olgusu ile
birlikte gelen zaman sikintilar1 ve sehir trafigine girmenin ve park etmenin getirdigi
zorluklar, tiiketicileri alisilagelmis aligveris ortamlarma girmekten alikoymaya

baglamistir ve insanlarin yeni bir tercihte bulunmasina yon vermistir. Tiiketiciler
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dogrudan pazarlama yoluyla alinan iiriinlerin kapiya teslimi ozelligini ¢ok gekici
bulmus ve evde aligverisin keyfini siirmeye baslamiglardir. Calisan kadin sayisinin da
artisina paralel, bayanlarin aligveris igin de ayri bir zaman dilimi harcamak yerine bu
zahmetli isi ¢ok fazla vakit harcamaksizin evde ¢6zebilmelerinde artiglar

g6zlemlenmistir (Evans, 1998).

Miisteriler genellikle klasik satin alma yerlerindeki satis elemanlarimmn
yetersizliginden de sikayet etmektedirler. Magazalardaki satis elemanlar1 ¢ok iyi {iriin
egitiminden gegirilmemektedir. Bu da miisterinin iriinle ilgili sordugu sorulara yanit
alamamasini beraberinde getirmektedir. Tiiketici dogrudan pazarlama segeneklerinde
tirtinle ilgili tim ‘teknik detaylar1 da bulmakta ve aym zamanda benier tirtinleri
kiyaslama ve tercih kullanma imkanina kavusmaktadir. Ayrica teknolojik gelismeler
de dogrusal pazarlamanin gelismesine biiyiik bir ivme kazandirmustir. Telefonun
yayginlagmasi, kablolu TV sisteminin ortaya ¢ikisi, bilgisayar ve lazer yazici
teknolojilerinin ¢ok Onemli katkilar1 olmustur. Siiphesiz ki en biiylik katki,
bilgisayarin yapmig oldugu katkidir. Bilgisayar teknolojisini dogrudan pazarlama
yontemi ile birlestirdikten sonra dogrudan pazarlamay: kullananlarin sayist oldukca
artmistir. Bilgisayar sayesinde miigteri bilgileri, aligveris tercihleri ve ne siklikla
aligveris yaptiklar1 gibi veriler bile depolanmis ve ileride kullamlarak miigteri

memnuniyetini arttirmistir (Aydin, 1997).

Ticari hayatta kredi kartimin kullaniminin ortaya ¢ikmasi ile birlikte, tiiketiciler
dogrudan pazarlama olanaklarindan daha biiyiik bir rahathkla yararlanmaya
baglamislar ve para kisitlamasi olmadan aligveriglerini Ozglirce yapmaya
baglamiglardir. Bu sayede de bankalar ve pazarlamacilar tiiketicilere ait verileri
depolamay1 daha kolay gergeklestirebilmislerdir. Kredi kart1 sayesinde aym: zamanda
dogrudan pazarlama uygulayanlar kazangh ¢ikmustir. Bu sayede daha yiiksek fiyatla
mallarim satma imkam iginde olmusglar ve ayrica kredi konularinda serbestlik

kazanmiglardir (Stone, 1998).

Daha ¢ok kisisel satis yontemini benimsemis olan endiistriyel iirlin satisinda da
bu yontemin pahalibgindan kaynaklanan bir nedenle yavas yavas dogrudan
pazarlamaya kayilmaya baglanmigtir. Ancak bunun yerlesmesi endiistriyel pazarlarda

zaman alacaktir.
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Her yontemin oldugu gibi dogrudan pazarlamanin da iistiin ve zayif yonleri
bulunmaktadir ve bunlarin agiklanmasi, yontemin daha iyi anlagilmasina yardimci

olur. Ustiin yonleri asagidaki gibi aciklanabilir:

Diisiik Maliyet: Bu yéntemde iiriinler magaza ortaminda pazarlanmadigindan
magazacihiga iliskin masraflar s6z konusu degildir. Isletme, faaliyetlerini bir yandan
magaza ortaminda siirdiiriirken diger yandan da telefonla pazarlama, katalogla
pazarlama veya internetten pazarlama gibi yontemleri de kullanarak ¢ok fazla masrafi

olmayan bir sekilde satiglarini iki koldan stirdiirebilir.

Segicilik: Isletme kendi iiriinlerine kars: ilginin yiiksek oldugu pazar dilimini

belirleme ve bu dilime dogrudan ulagsma imkanin1 elinde tutar (Odabas1 vd., 2002).

Esneklik: Dogrudan mektup génderme; listelerin olusturulmasi ve zamanlama

konularinda biiyiik kolaylik ve esneklik saglamaktadir (Odabas: vd., 2002).

Reklam ve Satis Kombinasyonu: Dogrudan pazarlama ile reklam ve satig

fonksiyonlar1 tek bir ilan ya da mektup igerisinde birlestirilebilmektedir.

Kendini Ol¢me: Dogrudan pazarlama, neyin amaglandigini ve ne elde
edildigini kisa zamanda ¢ozebilir. Dogrusal pazarlamanin her agamasinda verilere

ulagilabildiginden istenilen sonuca da rahatlikla ulasilabilir.

Etkili Satislara Yoneltilmis Hareket: Dogrudan pazarlamada amag

potansiyel alicilarin gergek alicilara déniigmesini saglamaktir.

Yiiksek Kar Marji: Dogrudan satiglarda isletme daha yiiksek oranda kar elde
etmektedir ¢iinkii karini paylastig1 aracilar yoktur.

Kontrollii Dagimin Avantaji: Genel pazarlamada her ne kadar iireticiden
tilketiciye kadar gecen siire¢ kontrol altinda gibi gozikse de kesin bir hakimiyet
yoktur. Ancak dogrudan pazarlamada tiiketiciye ulasana kadar her sey kontrolltdiir.

Planh Finansal Yatirnmlar: Dagitim siirecinde gergek anlamda tam bir
kontrol saglandiginda bu aymi zamanda finansal harcamalarda da tam bir kontroliin
saglandiginin isaretidir. Beklenmedik harcamalar ¢ikmaz ve bu da tiim finansal akisin
net bir sekilde kontrol edilebilmesi ve fazla personel ¢aligtirmama imkanlar1 demektir
(Aydin, 1997).
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Uygulamada Hizmet Anlayisinin Vurgulanmasi: Dogrudan pazarlama
yontemi ile miisteriye kendini daha 6zel hissettirme imkan1 vardir. Miisteri aym fiyata
kapisina kadar teslim edilen bir iiriin karsisinda sevinir ve mutlu hisseder. Ornegin;
Tiirkiye gazetesi normal bayii satiglarimin yami sira iilke ¢apinda evlere dagitim
hizmetini de uygulayarak satiglarini kisa bir zaman i¢erisinde 30.000 adetten 260.514

adete gikarmistir (Ismet, 1998).

Tiiketici Agisindan Diisiik Maliyet: Dogrudan pazarlama yontemi ile yapilan
bir aligveriste tiiketicinin magazadan almaya gére maliyetler acisindan Kkari
bulunmaktadir. Bu kar her zaman igin paray1 ifade etmeyebilir. Aym1 zamanda
aligverise c¢iktiginda harcadigi stres, harcadigi zaman ya da aligverise giderken

kullandig1 aracin maliyeti, park ticretleri de birer maliyet olarak gériilmelidir.

Tiim bu faydalarina karsin dogrudan pazarlamanin zayif oldugu yonler de
bulunmaktadir :

Tiiketicinin iiriinii almadan evvel deneme sans1 bulunmamaktadir. Bu nedenle
firmalarin dogrudan pazarlamada garanti ve iade kosullarini belirlerken daha esnek

olmalar1 gerekmektedir.
Basim ve postalama maliyetlerindeki artislar isletme agisindan dezavantajdir.

Gonderilerin postalama, alim-iade durumlarim takip etmek icin bilgisayar

sistemine ihtiya¢ duyulmaktadir.

Kotii niyetli iireticilerin kataloglarda gosterilenin aynisim1 géndermemeleri ya
da ayipli mal gondermeleri durumlan sektore zarar verir. Ayrica iireticilerin de 6deme
kisminda diiriist olmamas1 ya da kredi kart1 kullanmak istemeyisi isletmelerin oniine

¢ikan asilmasi gereken zorluklardir.

Dogrudan pazarlama yonteminde farkli pazarlama teknikleri mevcuttur ve
bunlar kullandiklart medyaya goére gruplandirilabilir. En yaygin kullanilanlar
katalogla pazarlama, telefonla pazarlama, dogrudan pazarlama, kitlesel medya
araciligi ile dogrudan pazarlama, ticari amaglh bilgi verici televizyon programlari,

etkilesimli medyadir.

Katalogla pazarlama, Tiirkiye’de ¢ok yaygin olmamasina ragmen Avrupa
tilkelerinde oldukc¢a yaygin olarak kullamilan bir pazarlama seklidir. Tiiketicilerin

adreslerine iriinle ilgili renk ve diger segeneklerin de sunuldugu ve iiriiniin gérselinin
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de yer aldiga kataloglar birakilir. Ozellikle zamandan kazanmak isteyenler igin gok
tercih edilen bir yontemdir. Isletmelerin bu yontemde sundugu iade kosullar1 daha

esnektir.

Telefonla pazarlama ise daha 6nceden belirlenen miisterilerle yapilan ve iiriin
tanitimu yapildiktan sonra satiga ikna etmeye ¢aligilan bir yontemdir ve bu yontemde
miisteri ile birebir diyalog kuruluyor olmasi bir avantaj olsa da satis elemaninin iyi

egitilmis ve sorulara kivraklikla yanit verebilecek birisi olmasi gerekmektedir.

Dogrudan postalama; daha 6nceden belirlenen bir kitleye belirlenmis bir
mesaj1 ya da iiriin, hizmet tanitimini posta ile ulagtirmaya denir. Dogrudan pazarlama
i¢in harcanan pazarlama biitgesinin yaklagik %50’ sini olusturur. Bu nedenle pahali

olmasina ragmen 1980’lerden itibaren artan bir kullanim oran1 vardir (Fill, 1999).

Kitlesel medya aracilig1 ile dogrudan pazarlama kavraminin igine televizyon,
radyo, dergi ve gazete girer. Buradaki esas amag, soz konusu medya araglarim
kullanarak tiiketicilere bir telefon numarasi ya da bir adres ulastirmak ve tiiketicilerin
buna tepki vermesini beklemektir. Bu reklamlara dogrudan tepki reklamcilifi adi
verilir ve burada istenen, tiiketicinin ister satin almak ister bilgi almak amagli iletigime
gecmesidir. Ornegin televizyonda yer alan reklamlar bunlara drnektir ve bu reklamlar

genellikle 30, 60 ve 90 saniye siirerler (Odabas1 vd., 2002).

Ticari amagh bilgi verici televizyon programlari, kablolu ve uydu yayinlarinda
yer alan, yayin hayatinin tamami sadece rekldm amagh {iriin tanitimlarindan olusan
kanallarda yer alirlar. Bu programlarin tercih edilmesinin sebebi firmalar agisindan
diger kitlesel televizyon kanallarindaki rekldm maliyetlerinin ¢ok yiiksek olusudur.
Bu yiizden de buralardaki rekldmlarin stiresi saniyelerle sinirlidir. Ancak ticari amagh
bilgi verici televizyon programlarindaki rekldm maliyetleri daha diisiiktiir ve bu
kanallar1 da ger¢ekten reklam izlemeyi seven veya iiriinlere ilgi duyan kisiler izlerler.
Her bir iiriinii tamtici reklam, yeri geldiginde yaym akisi igerisinde olan bir
programdir. Burada hedeflenen, program sonrasinda verilen telefon numarasinin
aranarak liriiniin siparis edilmesidir. Bu nedenledir ki bu programlarda reklamdan
hemen sonra ilk 20 dakika icinde arayanlara ya da arayan ilk 20 kisiye ekstra bir

hediye verilecegi s6ylenerek heves arttirllmaya galigilir.

Etkilesimli medya denilince akla ilk gelen internettir. Dogrudan pazarlama

alaninda internetin payr ¢ok fazladir. Isletmeler kendi magazalarinin sanal
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versiyonunu internette agmakta ve e-postalar aracihg ile tiiketicilere masrafsiz bir
sekilde ulagmaktadirlar. Etkilesimli medyanin igerisinde bazi firmalarin kullandig
kiosklar da sayilabilir. Kiosklar genelde havalimam veya magazalarin iglerine
konulan ve gerek tiriinle ilgili interaktif bilgi alinabilen gerekse de siparis verilebilen
makinelerdir. Onegin; Hallmark ve Greetings firmalar1 belli noktalara yerlestirdikleri
kiosklar araciligtyla tiiketicilerin kisisellestirilmis tebrik kart1 olusturmasina ve satin
almalarina yardimec1 olmaktadir. Kiosklarin kullanimmmn gittikge artacagn tahmin

edilmektedir (Armstrong ve Kotler, 2000).

1.3.5. Reklam )

Reklam, bir birey ya da tiizel kisiligin satmak istedigi iiriin igin yapmug oldugu
kisisel olmayan satis ¢abasidir. Rekldm dogrudan iiretici tarafindan yapilabilecegi
gibi, bunu yaptirmak igin mevcut olan reklam ajanslarindan bir tanesi ile de
anlagilabilir. Rekldm veren bu reklamin olusturulmasi, dagitimi ya da gosterimi igin
bir bedel ddediginden reklam iizerinde gogunlukla karar verici ve hakimiyet sahibi
roliindedir. Rekldmlar belli bir gruba ulastigindan kitlesel bir iletisim araci olarak
bilinirler. Reklamlarda duygular, diisiinceler, markalar, isimler ya da gorseller yer
alabilir. Bunun karari, reklam veren ile reklam ajansinin ortak calismasi sonucunda

alinir (Odabas1 vd., 2002).

Reklamlar kisiler tarafindan kolayca algilandig i¢in ¢ok dikkatli olunmasi
gerekmektedir. Ciinkii rekldm esnasinda olusulabilecek her tiirlii olumsuz diigiince ya

da alg1, firmanin imajim kétii etkileyebilecektir.

Icki ya da sigara gibi bazi iiriinlerin reklami yasaktir ya da ancak belli
kisitlamalar altinda yapilabilmektedir. Bu tiir iriinlere ait reklamlarmin kisitlanmasi

iireticileri buna gore pazarlama taktikleri gelistirmeye zorlamstir.

Reklamlarda neyin sunulacag genelde iiretimle iligkili bir durumdur. Reklam
ile tiretilmis iiriiniin satilmasi i¢in tiiketicinin haberdar edilmesi amaglanmaktadir. Bu
{iriiniin nasil sunulacag1 ise pazarlama ile iligkili bir konudur. Bir reklamin basaril
olabilmesi, tiim iletisim kanallarinin etkin olarak kullanmlmasma baglidir. Sunulan -
{iriiniin basan ile pazarlanmas: iiretici firmanin tiriine iliskin pazar arastirmasi,
dagitim, fiyati, ambalaji ve diger pazarlama iletisim kanallarim iyi olusturmasi ve

calismasi sonucu elde edilebilecek bir durumdur. Rekldm yapilan iirtiniin kendine ait
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belirleyici 6zellikleri varsa veya alaninda bir innovasyon sunuyorsa tiiketici tarafindan
benimsenmesi ya da hatirda kalmasi1 daha kolay olacaktir. Sayet iiriiniin iistiin yonleri
sadece tadarak, koklayarak anlagilabiliyorsa reklamlar ile bunlarin 6ne ¢ikarilis1 daha
zor olacak ve reklam ile istenilen diizeyde bir ilgi artisi elde edilemeyecektir
(Tenekecioglu, 1993).

Reklamlar ¢ok ¢esitli iletisim kanallarinda yayinlanabilir. Bunlarin her birinde
de rekldmin bagarisim 6lgmeye yonelik hedef kitleden geri bildirimler alinarak,
basarty1 arttirmanin yollari aranabilir. Rekldmin en yaygin kullamildig: iletisim
kanallar1 olan televizyon ve radyo kanallarinin sayisinin fazlaligy; reklamlarin hangi
kanallarda yaymlanmasinin ya da hangi saat dilimden yaymlanmasinn daha dogru
olacagi veya daha ¢ok tiiketici ile bulugmasini saglayacagi konusunda detayl
calismalar yiiriitiilmektedir. Hatta bu nedenledir ki ‘izlenme oranlar’’ kavrami
bilimsel olarak incelenmeye baglamistir. Bir tirlin i¢in reklam yapilip yapilmamasin

etkileyen faktorlere kontrol edilemeyen faktorler denilmektedir (Odabasi vd., 2002).

Reklamlar, literatiirde farkli sekillerde gruplandirilmaktadir. Hedef kitle ve
reklam verenler acisindan baslicalar (Oz Alp, 1987) :

Reklim Yapan Ag¢isindan Reklimlar;

Uretici Reklami: Imalatg1 firma tarafindan hazirlanan ve bedeli Gdenen

reklamdir.
Arac1 Reklam: Imalat¢inin degil; toptanci, perakendecilerin yaptigi reklamdir.

Hizmet Isletmesi Reklami: Banka, okul,otel gibi hizmet veren kurumlarin
yaptig1 reklamdar.

Hedef Pazar Ac¢isindan Reklamlar;

Tiiketici Reklamlari: Son tiiketiciye yo6nelik yapilan reklamlar olup burada

amag marka bilincini olusturup satiglarin artmasini saglamaktir.

Ticari Rekldmlari: Dagitim kanalinin Onemli bir halkasi olan toptanci ve
perakendecilere yonelik yapilan onlarin mali siparis etmesini saglamay1 hedefleyen

reklamlardir.

Endiistriyel Rekldmlar: Hammadde veya yari mamiil satin alan firmalara

yonelik iiriinle ilgili detayl bilgilendirme yapan bir reklamdir.
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Talep Acisindan Rekldmlar;

Birincil Talep Reklami: Belirli bir iirtin grubuna yoénelik talep uyandirmaya
calisan reklamlar olup genelde yeni bir iiriine caziplik yaratmak amacin tasir. Uriin

grubunu ve pazar paym genisletmek amacini tagir.

Secici Talep Rekldmi: Belli bir markaya talep yaratmak adina yapilan bu

rekldmlarda markanin ismi siirekli tekrar edilerek farkindalik yaratma hedeflenir.
Konu Acisindan Reklamlar;

Dogrudan Rekladm: Uriiniin hemen satin alinmasim ya da iiriine iliskin hemen

daha ¢ok bilgi alinmasini amaglayan reklamlardir.

Dolayl1 Reklam: Uriinii pazara tanitmak ve satin alinmasini saglamak amacini
tasir. Tiiketicinin satin alma alternatifleri arasinda bu {irliniin de olmasini saglamak ilk

hedeftir.
Mesaj Acisindan Reklamlar;

Uriin Reklamu: Belirli bir iiriinii ve markay: sattirmak {izere markanm iizerinde

cok durulan reklamdir. Uriin 6zellikleri ve yararlarindan sik¢a bahsedilir.

Kurumsal Rekldm: Bir kurulusa olumlu imaj kazandirmak {izere onu &ven,

onunla ilgili sayginlik kazandirmaya yonelik haberler yapilmasidir.
Odeme Agisindan Reklamlar;

Bireysel Reklamlar: Reklam iicreti ya liretici ya da reklam ajansi vb. aracilar

tarafindan 6denir.

Ortaklaga Reklam: Reklam icreti bir takim isletmeler ya da bir birlik
tarafindan 6denir. Aym sektdrdeki firmalarin ortaklasa olarak marka belirtilmeksizin
sektére hareket kazandirmak adina yapilan reklamlardir. Pastérize siit {iretim
firmalarinin pastdrize siit igmeyi tesvik eden sektdre hareket kazandirmay1 amaglayan
reklamlarn1 buna Ornek olarak verilebilir. Rekldm giderleri aym iiretim dalindaki
isletmeler tarafindan 6dendiginde buna ‘yatay ortaklasa reklam’ denirken; ayr1 daldaki

tireticiler tarafindan 6dendiginde ise buna ‘dikey ortaklasa reklam’ denilmektedir.
Cografi Agidan Reklamlar;

Ulusal Reklam: Ulkenin her tarafinda bulunan bir {iriin icin bdlge ayrim

yapmaksizin ulusal bazda yapilan reklamlardir.
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Bilgesel Reklim: Sadece belli bir bélgeye ait olan {irliniin sadece o bolgede
yasayan hedef kitleye yonelik olarak pazarlanmak iizere rekldm edilmesidir. Ornegin;
bolgesel bir gazetenin ulusal kanallardan ziyade bélgesel televizyon rekldmlarinda

gosteriliyor olmasi.

Yerel Rekldm: Yerel tiiketiciler i¢in, daha ¢ok yerel saticilar tarafindan

yapilan reklamlardir ve iiriintin satilmasini saglamaya yoneliktir.

Reklamlar ayrica igerik agisindan, bilgi verici, ikna edici ve ‘karsilagtirmali
reklamlar’ olarak da gruplandinlirlar. Bilgi verici reklamlar, reklam esnasinda
tiiketicinin bilgilenmesini amag edinir. Ikna edici reklamlar daha ¢ok davramigsal
giidiileri etkilemeye yani, tiiketicinin iiriiniin bahsedilen 6zelliklerinden ikna olmasin
temel alir. Kargilastirmali reklamlar ise, tiriiniin tamitimi yapilirken piyasadaki rakibi
olan markalar ele alarak onlarla birebir 6zelliklerini kargilagtirarak yapilir. Tiirkiye’de

bu tiir reklamlar rekabet kanunlar agisindan yasaktir (Odabast vd., 2002).
Internet Reklamlar

Elektronik topluluklarin sayisinin hizla artmast ile ticari faaliyetlerin de bir
kism1 bu alana kaymaya baglamis ve geleneksel isletme iglevlerinin bir kismu da
elektronik diinyada kendini gostermeye baslamistir. Online marketing, elektronik
marketing veya e-pazarlama gibi farkli isimlerle tanimlanan bu bilgisayar ortam ticari
isletmelerin bu alana faaliyetlerini genisletmesiyle yeni bir pazaryeri olusturmustur

(Sar, 2007).

Bu ortam, sanal aligveris olarak adlandirilan internette aligveris kavramina
dogru bir gelisme kaydetmistir. Internet; klasik pazarlamadaki zaman alic1, maddi ve
is yiikii doguran agamalar1 ortadan kaldirmasi yoniiyle daha diisiik maliyetlidir (Zagra,
1999).

Internet tabanli uygulamalarda ve web sitelerinde ses, goriintii ile gesitli
animasyonlarin kullanildig1 online pazarlama igerisinde yer alan reklamlara internet

reklamlar denilmektedir(Ozen ve Sar1, 2008).

Milyonlarca web sitesi iizerinde yer alan ticari tekliflerin tamtilmas1 ve
duyurulmas: ile ilgili araglar internet reklamcilifinin konusuna girmektedir. Internet
reklamcihig: klasik reklamciligin isleyisinden farkli sekilde ¢alismaktadir. En belirgin

farki, internet reklamcihigimin interaktif gsekilde islemesidir. Reklam siirecinin
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kontrolii, mesajin istenildigi zaman degistirilebilmesi, daha az zaman ve isgiiciine
ihtiyag duymasi, etkinliginin hizh bir sekilde olgiilebilmesi, bu reklamlar geleneksel
reklamlardan ayiran baslica 6zelliklerdir (Sar, 2007).
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IKINCi BOLUM
INTERNET REKLAMCILIGI

Bu bolimde, internet reklamciligi konusu daha ayrintili bir sekilde ele
alinmaktadir. Kullanimi hizli bir sekilde artan internetin Diinya’da ve Tiirkiye’deki
kullanim durumundan bahsedilmektedir. Internet reklamcilifinin beklenenden fazla
gelismesiyle, firmalar bunu pazarlama faaliyetlerinde kullanarak bu teknolojik
gelisimin avantajini kullanmak istemislerdir. Bununla birlikte internet reklamlarinin
daha iyi algilanabilmesi ve tiiketicilere daha fazla etkide bulunabilmesi igin
reklamecilik sektoriiniin - kullandigi  bazi  psikolojik faktérlerden bu boliimde
bahsedilmektedir.

2.1. DUNYA’DA VE TURKIYE’DE INTERNET KULLANIMI

Diinyadaki bilgisayarlarin %96 s1 gelismis iilkelerde bulunmaktadir. Sadece
New York sehrinde bulunan bilgisayar sayisi tiim Afrika genelinde bulunan bilgisayar
sayisindan daha fazladir. Finlandiya’daki internet sunucularmin sayist 2004 yili
verilerine gore tim Latin Amerika iilkeleri toplamindakinden fazladir. Internet
tizerindeki pazarn incelerken, iilkelerdeki Telekom durumunu da iyi analiz etmek
gerekmektedir. Ana servis saglayici olan Telekomlarin baglantiy: kullanicilara verme
fiyatim, sunduklari servisin durumunu, hizini da bilmek gerekir. Ulkelerin sosyo-
ekonomik kosullari, iilkelerin internet servis saglayicilarindaki gelismislik farklar1 ve
kisilerin lisan problemleri internet kullaniminda tiim insanlarin esit imkanlara sahip

olmasini engellemektedir (Kammsu, 2004).

Diinya niifusunun yalmizca %25.6’s1 internet kullanmaktadir ve iistiinliik yine
gelismis iilkelerdedir. Tiim diinya genelinde internet kullamici sayis1 1 milyar 733
milyonun biraz iizerindedir (Internetworldstats, 29 Mart 2010). Kuzey Amerika’da
internet kullanim oram % 74.2,. Avustralya’da % 60.4, Avrupa’da % 52, Latin
Amerika’da % 30.5, Orta Dogu’da % 28.3, Asya’da % 19.4 ve Afrika’da % 6.8 dir.
Bu rakamlara bakildiginda en yiikksek oranin Kuzey Amerika’da, ardindan

Avustralya’da ve en diisiik oranin da Afrika’da oldugu goriilmektedir.

Teknoloji dylesine hizli ilerlemektedir ki bu oranlar kisa siirede biiylik

degisimler gosterebilmektedir. 2006 yilinda internet kullanim oranlar iizerine yapilan



33

bir ¢alismada; tiim diinyadaki kullanict sayisi 1 milyar 43 milyon olarak % 16 lik bir
orani isaret ediyorken, Afrika kitasinin kullanim oram % 2.6 olarak belirtilmistir. Bu
dénemde Asya’da yasayanlarin %10.4°si, oran Kuzey Amerika’da % 68.6, Latin
Amerika’da %14.7’si, Avrupa’da %36.4’si, Asya’da %10.4, Avustralya’da %52.6’si
ve Kuzey Amerika’da % 68.6°s1 internet kullanmaktaydi ( Yigitoglu, 2006).

Bu da gosteriyor ki sadece dort yillik bir zaman diliminde yaklagtk 700 milyon
kisi daha internete kavusmus, kitalar bazinda inceledigimizde de siralamamn aymi
sekilde oldugunu sdyleyebiliriz. Afrika kullamm oram agisindan gene en sonda yer
almakla birlikte ancak yiizdelik degisim farkinin en fazla oldugu yerdir.%2.6 dan %
6.8 oranina erigmistir. Gene kullamm orammmin en yiksek oldugu bélge Kuzey
Amerika’dir. Ancak burada da bir artis olmakla beraber bu artisin Afrika kitasi kadar
dikkat gekici bir oranda olmadig géze ¢arpmaktadir. Bunun nedeni Afrika’da insanlar
i¢in internete sahip olabilmek biiyiik bir 6nem tasidigindan sahip olma oram
teknolojinin buralara gelmesiyle beraber artmaktadir. Onlar igin internet, bulunduklar
kisitliliklardan disa agilan bir penceredir. Ancak; K.Amerika’da insanlar igin
Afrika’da oldugu kadar bir anlam ifade etmiyor olabilir.

Sekil 2.1° de, Avrupa’da iilkeler arasindaki internet kulanim oranlarna gore

ilk 10 siralamasin goriilebilir.

Sekil 2.1 Avrupa’da Internet Kullanimma Gére Ulkeler Siralamas

Internet Top 10 Countries in Europe
September 2009
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Source: Internet World Stats - www.internetworidstats.com
Basis: 418,029,796 estimated Internet Users in Europe for September 20, 2009
Copyright @ 2009, Miniwatts Marketing Group

Tiirkiye 26,5 milyonluk internet kullanici sayist ile Avrupa’da yedinci. sirada

yer aliyorken, Diinya’da alan ad1 sayis1 bakimindan 13. sirada yer almaktadir.
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Cizelge 2.1 Alan Adi Sayis1 Bakimindan Ulkelerin Siralamasi

1 Amerika Birlesik Devletleri 70,454,79 617,762 603,120 14,642 ’
2 |Amanya - 16,127,425 68,539 45,032 23,507
3 |Birlesik Krallik 4,095,641 32,783 21,464 11,319
4 |cin , 3,721,417 68,631 43,540 25,091
5 |Kanada 3,615,142 63,216 59,628 3,588
6 |Fransa 2,842,830 23,066 15,072 7,994
7 Avustralya 2,494,897 70,905 23,940 46,965
8  |Japonya 1,767,453 14,798 7,902 6,896
9 ispanya 1,319,319 9,716 6,027 3,689
10 |italya_ 1,252,246 11,650 7,411 4,239
11 |Hong Kong 1,227,043 2,880 2,901 (21)
12 | Hollanda 1,060,760 10,510 5,250 5,260
13 | Turkiye 873,271 12,753 10,769 1,984
14 |Kore 778,806 5,923 5,229 694

15 |Brezilya 576,386 6,259 7,890 (1,631)
16 |Hindistan o 558,455 17,563 6,222 1,341
17 Danimarka 436,901 2,393 1,432 961
18 |Rusya 1374,012 15,179 13,804 1,375
19 |isvec 332,168 2,011 1,657 354
20 |Polonya 286,403 (3934|2617 1,317

Kaynak: Webhbsting.info, 29 Mart 2010

Internetin giinliik hayatta onemli bir yer kazandig1 giiniimiizde, internetle
beraber gelen diger uygulamalarin da giderek daha onemli hale gelecegi siiphesizdir.
Tiirkiye’de internet hizi giderek artmakta, kullannmi da buna paralel olarak
yayginlasmaktadir. Buna ragmen, internet ve internet uygulamalan hakkinda diizenli
olarak kaynak derlenememektedir. Internetin yogun olarak kullanimimn oldugu
iilkelerde, internet {izerinden yapilan islemlerin, ticaret hacminin, internet
reklamlarindan elde edilen gelirlerin bilgileri diizenli olarak kayit edilirken,
Tiirkiye’de dis veriler temel alinarak tahmini olarak ortaya konulmaktadir. Oysa
gelecege yonelik c¢aligmalarin daha giivenilir olmasi amaciyla parametrik bilginin

diizenli olarak derlenmesine ihtiya¢ duyulmaktadir (Ozen ve Sari, 2008: 26).

Tiirkiye’de Internet kullammina dair verilerin son birka¢ yildir Tiirkiye
Istatistik Kurumu tarafindan toplanmaya ve yaymlanmaya baslamis olmasi
sevindiricidir.

2009 yili Nisan ay1 igerisinde yapilan Hane Halki Bilisim Teknolojileri

Kullanim Arastirmasi sonuglarina gore hanelerin %30’u internet kullanimina sahiptir.
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Internet erisimi olmayan hanelerin %30.1°i internete baglanmama nedeni olarak
internet kullanimina ihtiya¢ duymadiklarini belirtmiglerdir. ADSL, %85.6 ile
Tiirkiye’de kullanilan en yaygin internet baglant: tiirtidiir. Arastirma sonuglarina gore
16-74 yas grubundaki bireylerde bilgisayar ve internet kullamim oranlar
incelendiginde erkeklerde bilgisayar kullanim orammnin %50,5, internet kullanim
oraninin %48,6; kadinlarda bilgisayar kullanimimin %30,0 ve internet kullanimimn
%28,0 oldugu goriilmiigtiir. Ocak-Mart 2009 donemi esas alindiginda; bireylerin %
35,6’s1 bilgisayar, % 34,0’1 Internet kullanmistir. Bilgisayar kullanan bireylerin %
61,2’si bilgisayari, Internet kullanan bireylerin % 59,3’ii ise Interneti hemen hemen
her giin kullanmigtir. Bu déneride, bilgisayar kullanilan yerler; % 65,1 ile ev, % 32,0
ile igyeri, % 21,1 ile Internet kafe, Internet kullanilan yerler ise; % 57,6 ile ev, % 32,4
ile isyeri, % 24,1 ile Internet kafe olarak siralanmaktadir. Bilgisayar ve Internet
kullanim oranlarnin en yiiksek oldugu yas grubu 16-24 yas grubudur. Bu oranlar tiim
yas gruplarinda erkeklerde daha yiiksektir. Egitim durumuna gore incelendiginde ise
yiiksekokul, fakiilte ve iistii mezunlan en yiiksek bilgisayar ve Internet kullamim
oranlarina sahiptir. 2009 yilinda Internet kullanan bireylerin % 72,4’ii e-posta
gondermek-almak, % 70’i gazete ya da dergi okumak, % 57,8’i sohbet odalarina
mesaj ve anlik ileti gondermek, % 56,3’{i oyun, miizik, film, goriintii indirmek ya da
oynatmak igin Interneti kullanmugtir. Internet kullanan bireylerin kisisel kullanim
amaciyla Internet tizerinden mal veya hizmet siparisi verme ya da satin alma oram %
11,8dir. Siparis verme ya da satin alisin en son yapildig zamana gore % 5,8’1 son ti¢
ay igerisinde, % 2,7’si ii¢ ay ile bir y1l arasinda, % 3,3’1i ise bir yildan uzun siire dnce
gergeklestirilmistir. Internet kullanan bireylerin % 88,2’si ise Internet {izerinden h_i(;
mal veya hizmet siparisi vermemis ya da satin almam1$t1r. Son 12 ayda Internet
iizerinden mal veya hizmet siparisi veren ya da satin alan bireyler en fazla elektronik
ara¢ (cep telefonu, kamera, TV, DVD oynatic1 v.b) almiglardir (www.tuik.gov.tr,

Erisim Tarihi 30 Mart 2010)

Arastirmalara goére kirsal kesimde oturanlarin internet kullanim orami, sehirde
oturanlarin gerisindedir. Geng niifusun interneti daha sik kullandif1 goriilmektedir.
Yas arttik¢a insanlardaki internet kullanim oram1 gerilemektedir (Yigitoglu, 2006).
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2.2. INTERNET REKLAMCILIGININ GELISIMI

Internet ortaminda e- pazarlama etkinlikleri, sirketlerce 1966 yilindan bu yana
kullanilmaktayd: ancak o zamanlardaki kullanimi ‘intranet’ adi verilen sirket ici
yazisma aglar1 ya da ‘ekstranet’ denilen sirketlerin kendi aralarinda veya belli
miigterileri ile yazigtiklart ancak tglincii sahislarca erisilmeyen aglar iizerinden
yapiliyordu. Bunlarin, her ne kadar optik kablolar, tarayicilar gibi bilgisayar
teknolojilerinin gelismesiyle olusan ortam ile kiyaslanmasi pek miimkiin degilse de en

azindan temelini olusturduklar: bir gercektir (Captug, 2005).

Internetin pazarlama ¢aligmalarinda ~ kullamlmaya baslamasindan 6nce,
pazarlama galigmalar birebir goriismeyi gerektirmekteydi. Birebir goriisme ise; daha
fazla insan giicii istthdam edilmesini, daha ¢ok zaman harcanmasini ve reklam
harcamalar1 ile magaza masraflar1 gibi zorunluluklari beraberinde getirerek
maliyetleri arttirmaktaydi. Halbuki internetle birlikte bunlarin kimisini azaltmak ya da
tamamen ortadan kaldirmak miimkiin hale gelmektedir (Captug, 2005).

Internetin gelisimi son derece izl oldugundan bu gelisim pazarlamacilarin da
dikkatini ¢ekmis ve internetin reklam faaliyetlerinde de kullanilmasi1 {izerine
¢aligmalar yapilmistir. Ancak halen birgok firma igin internet reklamlar, geleneksel
reklamlarin teknolojik gelismelere bagli olarak giincellenmis versiyonlaridir (Captug,
2005).

Radyonun insanlara ulagmasi yaklasik 60, televizyonun ise 15 yil siirmiis iken
internetin yaygmlasmas1 sadece 3 yilda gergeklesmistir. Teksas Universitesi’nce
yapilan bir ¢aligma, internet pazarinin ekonomik biiyiikltigiiniin her y1l bir 6nceki yilin
iki katina ¢iktigim1 ve bu hizli artigin daha da hizlanmasinin beklenmekte oldugunu
ortaya koymaktadir. En tutucu tahminlere goére bile, internet ortami reklamcilik ve
marka yaratma yoOniinden biiyiik firsatlar sunmaktadir (Duane, 2000).

Internet giiniimiizde i¢inde milyarlarca kullaniciy1 barindiran bir pazar halini
almistir ve bu da iletisimcilerin ve pazarlamacilarin biiyiik ilgisini ¢ekmektedir.
Kullanicilar agisinda da internetin en biiyiik avantaji etkilesimli bir ortama sahip
olmasidir. Kullanicilar merak ettikleri herhangi bir konuda yorumda bulunduklarinda
veya soru sorduklarinda biiyiik olasilikla yamitim1 almaktadirlar. Bilgiye erigimi

kolaylastirmasi, iiriinler arasinda karsilastirmaya olanak tamimasi ve diger tstiinliikleri
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interneti 6n plana ¢ikarmis ve bireylerle kurumlar1 klasik pazarlamadan internet

pazarlamasina y6neltmistir (Captug, 2005).

Alman Spiegel dergisine gore, tiim diinyada internet reklamlarina harcanan
para 2008 yili itibar1 ile ilk defa televizyon reklamlarma harcanan bedeli agmustir..
Internet reklamlarina 105.3 milyar dolar harcanmigken, televizyon reklamlarina 98.5
milyar dolar harcanmistir. Halen reklam i¢in en biiyiikk pay yazili medyaya aittir.

(www.zaw.de, 20.04.2010).

Yine Alman gazetesi Welt’de Amerikan ilag endiistrisinin 2008 yilinda
aragtirmaya harcadii biitgeden daha fazlasim reklama harcadign belirtilmektedir.
Arastirmaya 31.5 miyar dolar harcanmigken, reklama harcanan miktar 57.7 milyar

dolardir (www.en.wikipedia.org, Erisim Tarihi: 31.03.2010).

2004-2005 yillar1 Tiirkiye’de ve Diinya’da internet kullanimina yonelik
yapilan aragtirmalarda bir ivme yakalandigini gostermektedir. Aragtirmalarda internet
reklamciligimin ekonomik geligsmelere bagl olarak krizlerden etkilendigi ancak biiyiik
firmalarin internete yatirimlar1 sayesinde bu krizleri atlatabildigi seklindedir (Zagra,
2000).

2006 yilina ait veriler de benzer sekilde ilgingtir. Nisan 2006’da Pricewater
housecoopers ve Interactive Advertising Bureau tarafindan yapilan agiklamada;
internetin bilyiik gelisim gosterdigi ve reklamcilik gelirinin Diinya’da 12,5 milyar
USD’na ulastig1 belirtilmektedir. Ozellikle dikkat geken bir nokta da Ingiltere’de ilk
defa internet reklamlarina harcanan paramin, TV reklamlarina harcanan paraya ¢ok
yaklagsmasidir. TV reklamlan i¢in 1 milyar sterlin harcanmmgken, internet reklamlar

icin 917 milyon sterlin harcanilmustir (Altinbasak, 2009).

Alman Reklamecilik Birligi, Almanya’ da 2007 yilinda 30.78 milyar Euro’ nun
reklamlara harcandigim bildirmektedir. Bu miktarimin %?26’s1 gazeteler, %21’
televizyonlar, % 15’ posta ve diger %15’ magazinler iizerinden gerceklesmistir.
Reklamcilik sektérii Almanya’ da ylesine genis bir hacme ulagmustir ki 2002 yilinda
bu sektorde istihdam edilenlerin sayis1 360 bin’e ulagmistir. Sektoriin elde ettigi
gelirler de 2006 yilindan 2007 yilina gegisle beraber bir 6nceki yilin iki kat1 olmug ve
rakam bir milyar avroyu asmistir (www.en.wikipedia.org, Erisim Tarihi: 31 Mart

2010).
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Son yillarda internetin yayginlagmasi ve her kesimde kullanilmaya baglanmasi
ile insanlarin interneti kullanma sikliklari artmaktadir. Buna bagli olarak cep
telefonlarindan internete baglanabilme ya da gidilen otel veya kafeteryalarda kablosuz
internete baglanabilme o6zelliginin olmasi tercih sebepleri arasinda yer almaya
baslamaktadir. Internete girmeden gegirdigi bir giinii sagir dilsiz olarak yasadiklarini

ifade eden kisilere rastlanmaktadir.

Diinya ¢apinda olusan bu gelismelere bagh olarak pazarlama etkinliklerinin,
olusan bu degisikliklere yanit verebilmesi ve bu nedenle de daha hizli, hedefe yénelik,
akilli, capraz bilgi igeren, yaratici, gorsel ve elektronik etkilesime yatkin olmasi

-

gerekliligi yapilan aragtirmalarca ifade edilmektedir (Meyer, 1994).

Internetin bu potansiyeli vardir ve bu yiizden tiim firmalar ve kuruluglar
tarafindan internetin kullamilmasi yayginlasmaktadir. Internet sayesinde tiiketiciler
diinyanin her noktasindaki firmalarn web sayfalarm inceleyebilmekte ve
gerektiginde de internet iizerinden siparislerini gegebilmektedirler. Bu anlamda
internetin cografi smirlar kaldirdign s6ylenilebilir. Internet, tiiketicilerin teknoloji
sayesinde daha fazla aragtirma yapabilmesini saglamas1 yoniiyle firmalara, tiiketicilere
karst daha diiriist olma ve iletisim kanallarini kullanicilarda memnuniyet yaratacak

sekilde kullanma zorunlulugunu gerektirmektedir (Captug, 2005).

Giiniimiiz diinyasinda internet ve teknoloji araglar1 dylesine 6nemini artirmstir
ki geleneksel is modellerinin 6niine gegmeye baslamugtir. Omegin; yatinmcilar
Barnes & Noble gibi kurulusu uzun siire dncelere dayanan koklii bir kitap magaza
zincirini, sadece internet {izerinde satis yapan ve bu alanin onciilerinden Amazon
firmasindan % 10 daha degersiz bulmaktadir. Aymi sav, sermaye piyasalarinda islem
géren firmalarm toplam biiyiikliklerine bakarak da desteklenebilir. Cilinkii
yatirimcilar internet firmalarini daha degerli olarak algilamaktadirlar (Doyle, 2003).

Buna iliskin benzer bir ¢aligma Vivaldi Partners ve Forbes tarafindan 2005
yilinda yapilmistir. Bu galigmaya gore en hizli biiyiiyen ilk on firma siralamasindaki
ilk alt1 firma bilisim sektoriinde yer almaktadir. Bu firmalar ve biiylime yiizdeleri
asagidaki gibi siralanmaktadir (www.marketingturkiye.com, Erisim Tarihi: 10
Temmuz 2005): Apple, %38, Blackberry, %36, Google, %36, Amazon, %35, Yahoo,
%33, E-Bay, %31, Red Bull, %31, Starbucks, %24, Pixar, %23, Coach, %22.
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Bu ¢alismanin 2009 yilindaki durumuna bakildiginda; listenin asagidaki
sekilde giincellendigi goriilmektedir (www.money.cnn.com, Erisim Tarihi: 11 Nisan
2010): Apple, Google, Amazon.com, Schering- Plough, Enbridge, National Oilwell
Varco, Transocean, Monsanto, Teva Pharmaceutical Industries, Research in Motion

(Blackberry)

2005 ve 2009 yillarinda hazirlanan listeler karsilagtirildiginda bilisim ve
teknoloji firmalarmin ilk on firma arasinda altidan dérde azaldif:i goriilmektedir.
Ancak diger dort firmanin agirhikl olarak petrol sirketleri olmasinin nedeni, 2007-
2009 yillan arasinda tiim Diinya’da petrol fiyatlarinda diizenli artislara baglanabilir.
Bu nedenle bu sirketler karlarimi biiyiik oranlarda arttrmislar ve siralamalarda st
siralara ani sigramalar gergeklestirmislerdir. Listenin devamina bakildiginda, teknoloji

sirketlerinin yakin takibinin oldugu farkedilir.

Bu nedenle teknoloji firmalarinin halen en hizli bityiiyen firmalar listesinde iist

siralar isgal etmeye devam edecegini sdylemek hatali olmayacaktir.

2.3. INTERNET REKLAM FORMATLARI VE UYGULAMALARI

Internet reklamlari, pazarin biiylimesiyle baglantili olarak gelisme
gostermektedir. 1994 yilinda internette ilk reklam uygulamasi baglamigtir. Internetteki
ilk reklam AT&T sirketinin basit bir sekilde ‘Bu kutuyu tiklaymmz’ seklindeki yanip

sonen kutulardan ibaret reklam uygulamasidir.

Firmalar i¢in tiiketiciler tarafindan fark edilmek 6nemlidir. Bunun i¢in
reklamlarin  6nemi tartigilmazdir. Ciinkii internet ortaminda, kullanicilarin
reklamlardan etkilenip onu izlemesinde hazirlanmug olan internet reklaminin
cekiciliginin pay1 biiyiiktiir. Bu nedenle, internet reklam tiirleri de bilisim sektorii ve
reklam ajanslarinca ¢esitlendirilmistir. Internet reklamciligy tiirlerine asagida yer

verilmigtir.

2.3.1. Web Siteleri

Web siteleri elektronik reklamciligin en ¢ok kullamilan tiirlerindendir.Cogu
firmanin internette web sitesi olmasi yoniiyle, internetteki web siteleri, reklam
alanlarimin en basta gelenlerindendir. Burada firmalar kendilerine ait en rahat tanitim

yapabilecekleri gibi, tiiketicilerle birebir iletisim ortami da yaratabilirler. Web
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sitelerinde firmalarin {irlin ve hizmetlerine iligkin bilgiler sunulmasinin yaninda firma
ile ilgili yapisal bilgiler de sunulabilir. Amag, siteye giren tiiketicilere en iyi sekilde

tanitim yapabilmek ve marka imajin1 giiglendirmektir.

Son yillarda marka imajina iligkin firmalarin web sitelerini kullanmalar1 daha
stk uygulanir bir yontem halini almaktadir. Tiketicilerin sitede daha fazla vakit
gecirmesini  saglayacak uygulamalari gergeklestirmekle firmalar, markanin

tiiketicilerin hayatina girmesini saglamaya ¢alismaktadirlar (Diner,2008).

Internet ortaminda sayisiz web sitesi bulunmaktadir ve bunlardan belli bir
kismi da firmalarin kendi reklamlarini yaptiklar1 web siteleridir. Web sitesi araciligi
ile reklamin yapildigi durumlarda digerlerinden daha goz alici olabilmek i¢in siteyi
yapanlarin stirekli birbirleri ile rekabet halinde olmasint gerektirmektedir. Ciinkii
firmalarin web sitelerine giren tiiketiciler kendi istekleri ile geldikleri i¢in, daha fazla
vakit gecirme veya bir {iriine iliskin kesin bilgilere ulagsma egilimindedirler. Bagka bir
web sayfasinda gordiigii reklam tizerine belli bir siteye giren tiiketiciden amag ve

sitede bulunma arzusu yoniinden ayrilmaktadirlar (Diner, 2008).

2.3.2. Bannerlar

Bannerlar internette ilk akla gelen reklamcilik uygulamalarindadir. 2004
yilindaki ilk internet reklami uygulamasimin da bir ¢egit basit banner oldugu
sylenilebilir. “Internet ortammna has &zellikler igeren bannerlar internet
reklamciliinda en ¢abuk benimsenmis format olarak kullamilmaktadir.” (Giilener,
1999) Internette en yaygin kullanilan reklam tiirii bannerlar ve site sponsorluklaridir

(Internet Advertising Bureau).

Internet tizerindeki mevcut milyonlarca web sitesinden kimisinin daha popiiler
oldugu ve daha ¢ok kullanicisinin oldugu muhakkaktir. Bu tarz siteler; haber siteleri,
oyun siteleri, arama motorlar1 vb. olabilir. Bu sitelere konulan bant ya da serit
seklindeki hareketli mesajlar reklami veren siteye baglanti saglamaktadir. Siteyi
ziyaret eden kisiler de sayet bu bantlar ilgisini ¢ekerse tiklamakta ve diger siteye giris

yapmaktadir (Kirgova, 2002).

Internet ortaminda banner reklamlar hizli bir sekilde gelisme gostermekte ve
etkinlik agisindan TV reklamlar ile yarigir hale gelmektedir. Bu nedenle de kullanimi
da gitgide artmaktadir. Banner reklamlarin diger bir 6zelligi de hedef kitlesini
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belirleyebilme 6zellligine sahip olmasidir. Bu &zelligi de reklamin verildigi web
sitesinin kullanici profilinin belli olmasindan gelmektedir. Oregin; kadinlara yonelik
bir {iriintin kadinlara yonelik web sitelerinde reklam edilmesini tercih etmek reklam
verenin elindedir. Bunun aksi durumlarda bayanlara 06zgii triinlerin makine
parcalarinin tanitildift bir web sitesinde reklam edilmesinin pek de bir faydasi
olmayacag: asikardir. Genel anlamda reklamin da onemli temel kurallarindan olan
‘hedef kitleye uygun reklam’ banner reklamlarin da temel kurallarindandir (Pektas,
Ozden, 2007).

Internette bannerlar igin olusturulmus bazi standartlar vardir. Bunlar genellikle
bannerlarin boyutlarina ve dosya ebatlarina iligkindir. Bannerlar duragan olabilecegi
gibi, kullanicinin daha ¢ok dikkatini gekmek amaci ile hareketli de olabilirler. Her iki
kategoride de genellikle dosya biiyiikliikleri 10-13 KB arasindadir ve standart
¢oziniirliikleri 72 DPI’dir (Dots per Inch/ing basina diigsen nokta sayist). Uygun dosya
bi¢imi GIF ya da JPEG’dir. Reklam ajanslarinin yapacagi bannerlarin Internet
Advertising Bureau (Internet Reklam Biirosu) tarafindan belirlenen ‘Advertising

Banner Sizes’ standartlar1 i¢erisinde olmalidir (Diner, 2008).

Bannerlar; duragan, hareketli ve etkilesimli olmak lizere ii¢ temel kategoride

gruplandirilabilir (Zeff, Aronson, 1999):

2.3.2.1. Duragan Bannerlar

Web sitelerinde sabit goriintiiler seklinde kullanillan duragan bannerlar,
internette kullanilan reklamlarin ilk Ornekleridir. Teknik olarak fazla teknolojik
gelismislik istemediginden Diinya iizerinde daha fazla kisiye hitap etmekle beraber,
diger bannerlar ile karsilastirildiginda sikict ve kullanicinin dikkatini ¢ekmeyen bir

hal aldigindan kullanim oran1 azalmastir.

2.3.2.2. Hareketli Bannerlar

Bu banner tiirli hareketli goriintiilerin kullamilmasiyla olusturulmaktadir. GIF
dosya seklinde kullanilan hareketli bannerlar, film karelerinin olusturulmasi gibi 2 ile
24 kare arasinda degisik sabit goriintii igermektedir. Duragan bannerlara gore daha
yiiksek oranlarda tiklanmaktadir. Internet baglanti hizlarmin kullanicilara gore

degisiyor olmasindan dolayi kilobayt biiytikliigliniin fazla olmamas: tercih edilmelidir.
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2.3.2.3. Etkilesimli Bannerlar

Internet reklamciligi alaninda daha etkili ve sonuca giden banner olusturma
cabalarinin neticesi olarak etkilesimli bannerlar olusturulmustur ve bu bannerlar
kullamc: ile birebir etkilesim halinde olabildikleri igin bu isimle amlmaktadirlar.
Etkilesimli bannerlar; kullaniciya oyun oynayabilme, form doldurabilme, sorulara
cevap verebilme ve iizerlerine bilgi girilmesi gibi segenekler sunmaktadir (Diner,

2008).

Bannerlarda dikkatin daha fazla ¢ekilmesi ve kullamicilarin bagh kaldig:
siirenin uzun olmasmm saglamak icin; kullanilan renkler, tipografi ve grafik

kullanlmian 6nemlidir.

Etkilesimli bannerlar, bir web sayfasi agildiginda sayfada yuvarlanan ya da
donerek ekrana gelen reklamlar seklinde olabilir. “Bannerlar, okunabilen metrikleri,
gercek sonuglar veren ve etkisi rakamlar yardimiyla olgiilebilen, en etkileyici

pazarlama araci olarak gelistirilmislerdir (Hyland, 2008) .”

Giiniimiiz pazarlarinda tammlanmig hedef kitlelere yonelik ayrilan biit¢elerin
ortalama yiizde 50°lik kisminin, banner olusturmaya ayrildig1 goriilmektedir (Giilener,
1999).

Etkilesimli bannerlarin; floating banner, sticky banner, roll over banner
seklinde tipleri vardir. Her birinin gerek teknik agidan gerekse icerik agidan

farkliliklar1 vardir.

Floating Banner :Bir web sayfasi iizerinde animasyonlu reklamlari
gbstermeye yarayan yeni banner tiplerinden birisidir. Standart olmayip istenilen her
boyutta yaymlanabilir. Tiim banner tipleri arasinda en yiiksek geri doniise sahip
olamdir. Bu bannerlarin %20 tiklanma oram vardir (www.hedefmedia.com, Erisim

Tarihi: 24 Nisan 2010).

Marka farkindaligi olugturmasi, kolay yoldan kullanmcidan bilgi alabilme, tiim
banner boyutlarma uygulanabilir olmasi, yazimn yamsiwra ses ile video da
icerebilmesi, kullanici ile iligkili olmasi yoniiyle kullameiyr rahatsiz etmemesi,
kullanicinin istedigi bilgiye siteye gitmesine gerek kalmadan ulagabilmesi yonleri

avantajlar arasinda sayilabilir (Sar, 2007).



43

Sticky Banner: Kullanici reklama tikladiinda, reklam verenin belirledigi bir
web sayfasina ulagir. Aymi reklam yerinde her zaman aym reklam bulunmaz.
Reklamin yayimnlanacagi dénem ve aym reklam yerinde yayimnlanacak olan diger
reklamlar miisteri ile yapilan goriigmelerde belirlenir. CPM (Cost per mile) bazinda
satilir (Sar, 2007).

Genellikle sitenin sag iist kosesinde yer alir. Kullanici sayfanin asagisina
dogru sayfay1 hareket ettirse bile siirekli sayfa ile birlikte hareket eder ve goz oniinden
hi¢ kaybolmaz (Baykal ve Tekin, 2003).

Marka farkindalifi yaratmasi ve kullanicidan bilgi almasi gibi olumlu
ozelliklerinin haricinde, sayfada kullanicinin hep géziiniin 6niinde olmasi ve bazi web
sayfalarinda reklamin alt kisminda da sayfa ile ilgili linklere ulasimi engellemesi

yoniiyle kullanici dostu degildir.

Roll Over ve Ad Corner Banner: Roll over ve ad corner bannerlarn diger
bannerlardan en biiyiik farki, ziyaret¢inin banner: tiklamasma gerek kalmadan arzu
edilen tiim bilgiler banner iizerinden aktarilmaktadir.Bu bannerlar normalde standart
banner boyutundayken, kullanici ile etkilesime girdigi andan itibaren 2-3 kat bilyiir.

Bu y&nii reklam veren agisindan ¢ok kullanighidir (Inan, 2001).

Kullanici1 mouse unu banner lizerine getirdiginde ek bir mesaj ya da panel

agilmaktadir. Mouse ¢ekildigi vakit, banner eski haline dsnmektedir (Behrendt, 2001).

2.3.3.Rich Medya Reklamlari ve Video Streaming

Rich medya reklamlari animasyon, ses ve/veya herhangi bir formatta
interaktiflik kullanan reklamlardir. Rich medya sekilleri, diger reklamlara gore
kullanicilarin daha fazla ilgisini ve dikkatini ¢eker. Genellikle flash formatindadir,
standart reklamlardan daha yiiksek boyutlara sahip olabilir ve web sayfasinin herhangi
bir yerinde hareketli gdsterim yapabilir, video-klip seklinde olabilir. Dart reklam
hizmetlerinin aragtirmasina gére rich media’larin standart reklam gesitlerine gre ok
daha fazla ‘click through’(tiklanma) oram vardir. Rich medya reklamlarinin, 6zellikle
de video formatinin, tiiketicileri etkilemede tartisilmaz daha fazla etkisi vardir
(Bruner, Gluck, 2006).

Rich medya reklamlarinda ses, flash ve programlama(Java, Java Script,

DHTML vb.) dilleri ayr1 ayr1 ya da birlikte de kullanilabilir. Dynamic Logic Pazar
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normlarina gére Rich Medya reklamlar, GIF ya da JPEG mesaj bigimlerine gore %50
oraninda daha fazla etkilidir. Video formath online reklamlar ise sade reklam tiplerine

gore ortalama 2.5 kat daha etkilidir (Bruner, Heat, 2006).

Rich medya reklamlar yiiksek Kkaliteli animasyonlarla hazirlanir ve kiigiik
reklam dosyalari ile de birlestirilebilir. Kullameilar bu reklamdaki 6zellikleri reklamin
oldugu sayfayr terketmeden inceleyebilme sansina sahiptirler. Rich medya
reklamlarinda her ne kadar her tiir programlama teknigi ve dili kullamlabilse de; en
cok kullamlan program ‘flash® yaziim programidir. Nielsen/Net Ratings Ad
Relevance’ a gore rich medya reklamlarimin %97’si flash tabanlidir. Flash yazilim
kullamcilarla 1996 yilinda bulusmus bir programdir ve internete baglanabilen

bilgisayarlarin %98’inde ¢aligir (Double Click&Nielsen Ratings, 2004).

Rich medya reklamlarin kullammi IAB’nin ve PricewaterhouseCoopers
raporuna gore 2009’un son ceyreginde 6.3 milyar dolara ulagmistir.Bu rakama
ulagilmasinda sezonluk talebin de katkis1 olmugtur ve 2008 yilindaki gerilemenin
asildiginin, ekonomik verilerin olumsuzlugunun internet reklamcilig:r {izerindeki
etkisinin gegtiginin ve gelisme tohumlarinin atildiginin gostergesidir. Dijital video
reklamciifimin  da 2009 yili cirolarina gére % 39’luk bir artis gostermistir

(www.dmwmedia.com, Erigim Tarihi: 23 Nisan 2010).

Rich medya reklamlari, reklam verenlere birgok yonden hitap etmektedir.
Reklam verenler markanin bilinmesine veya 6n plana ¢ikmasina 6nem verirler ve bu
tip reklamlarda kullamlan animasyon, ses, videolar marka farkindali§i ve mesaj

iligkisini gergeklestirmek igin oldukga etkilidir (Cogkun, 2007).

Rich medya metrikleri arasinda kullamicilarin faresi (mouse) ile reklam
tizerinde yapti1 etkilesim, kullanicinin reklamin 6zelliklerini incelemekle gegirdigi
toplam zaman, kullanici sayfasinda reklamin bulundugu toplam zaman gibi 6zellikler
vardir. Rich medya reklamlan 6zellikle bazi sektorlerin reklamlarinda tercih ettigi
reklam tiiriidiir. Bu sektorler 6zellikle, otomotiv ve telekomiinikasyondur ve verdikleri
online reklamlarin yarisindan fazlasinda yiiksek etkilesimli formattaki {irtinlerden
yararlanmaktadir (Double Click&Nielsen Ratings, 2004).
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2.3.4. Sponsorluklar

Sponsorluk, ticari bir organizasyon tarafindan ticari bir amag¢ ugrunda bir
aktiviteye ayni ya da maddi sekilde destek vermek olarak tanimlanir. Internette de
geleneksel sponsorluk kavramina benzer bir sponsorluk faaliyeti mevcuttur (Ozen,
2008).

Web siteleri genellikle site sahibi firma yetkilileri tarafindan yapilmaz. Ciinkii
bunu yapabilmek i¢in bilgisayar ve teknoloji ile yakindan ilgili olmak ve web sayfasi
yapmayi saglayan programlari bilmek gerekir. Bu nedenle bu isi genelde iigiincii
sahislar Veya firmalar iistlenir. Bu bir sektor halini almigtir. Web sitesini yapan bu
figlinci sahis ya da firmalar da yaptiklar1 web sitesinin uygun bir yerine kendi
isimlerini koyarak bir nevi reklamlarim yaparlar ve bu siteyi begenen bagka kisilerin

de kendilerine ulagmasin1 hedeflerler (Diner, 2008).

Sponsorluk yoluyla reklamin diger bir tiirti de igerik sponsorlugudur. “Igerik
sponsorlugu, iirtin zelliklerini sayarak dogrudan satisa yonelik bir kampanya yapmak
yerine belli bir icerik dahilinde potansiyel tiiketicilerle bulugsmak ve bilgi/igerik
saglayicilarla ortakliklar kurarak hedef kitlenin internette aradig: bilgiye ulagmasina
yardimci olmak agisindan etkilidir. Buradaki amag¢ normal sponsorluklarda oldugu
gibi marka ismini tiiketici ile yakinlagtirmak ve uzun vadede satiglar iizerinde olumlu

etki birakmasini saglamaktir (Dogan, 1999) .”

Igerik sponsorlugunun banner reklama tercih edildigi ve daha etkili bir reklam
yontemi oldugu séylenmektedir(Dogan, 1999). Sponsorluk reklamcilar igin yeni bir
kavram degildir ve bu nedenle uygulanilmasinda karmagalar yasanmamaktadir.
Banner reklamlarda sitede reklam belirli araliklarla diger reklamlarla doniistim
halindeyken, sponsorluk modelinde segilen sitede siirekli sabit halde yer almaktadir
(Diner, 2008).

Sponsorluk modeli segilirken ayn1 klasik sponsorlukta da dikkat edildigi tizere,
sponsor olunacak sitenin se¢imi ve firmanizin tirtinleri ile sitenin kullanici profilinin
benzemesine dikkat edilmelidir. Ornegin; g¢ocuklara ve genglere yonelik iiriinlerin
ticaretini yapan bir firmanin, oyun siteleri gibi kullanici profilinin kendi tiiketici

grubuna uydugu sitelere sponsor olmasi gerekmektedir.
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Sponsorluk tercih edilirken, 6zellikle tiiketiciyi motive eden faktérlerin iyice
incelenmesi ve arastirilmasi gereklidir. Aragtirma amagh internet kullamicilarinin, sorf
yapan internet kullanicilarina gore sponsorluga daha ¢ok yanit verdigi bilinmektedir.
Sponsorluk modelini kullanan firmalarin da buna dikkat etmesi, bagar1 oranlarim

arttirmada yardimect olur (Diner, 2008).

2.3.5. E-Posta Reklamlari

“Bir ¢ok aragtirmadan ¢ikan sonuca gore kullanicilar internete baglanir
baglanmaz e-posta kutularina bakmaktadirlar (Zeff ve Aranson, 1999).” ilk baslarda
elektronik postalar, reklaincilar tarafinda pek ilgi gﬁsterilmeyen( bir arag olmustur
ancak sonrasinda kisiye 6zel reklam uygulamalari sanal ortamda da kullanilmaya
baglaninca reklamcilarin dikkatini de g¢ekmistir.Boylelikle dogrudan postalama yolu
ile tiiketicilere marka ve ftriinler hakkinda bilgi verme siireci elektronik ortam

lizerinden yiiriitilmeye baglanmigtir (Diner, 2008).

E-postalar1 kullanarak reklam yapmak, maliyetlerinin diisiik olmas1 ve hizl ve
stirekli gilincellenebilmesi yonleri bakimindan reklam verenler tarafindan oldukga
tercih edilmektedir. Béylece de reklam verenler tiiketiciler ile mﬁstéri ile inter aktif

bir diyalog haline ge¢mislerdir (Diner, 2008).

Teknolojik imkanlarin ve veri toplama yoOntemlerinin gelismesi ile, e-
postalarin kisiye 06zel gonderimi miimkiin hale gelmistir.E-postalar; kisilerin
tercihleri, kullanici aligkanliklari, 6nceki aligveris aligkanliklart ve dolastig1 sayfalar
veya inceledigi tirlinler dikkate alinarak kisisellestirilebilmektedir. Kisilere gonderilen
e-postalarda bireylere ismiyle hitap edilerek mesajin kisiye 6zel geldigi daha belirgin
bir hale getirilir. Bu sekilde e-postaya gosterilen dikkat de artmaktadir (Captug,
2005).

Reklam yapilacak e- posta adreslerini tespit ederken “gikarsama” (extracting)
program diye adlandirilan programlardan yararlanilir. Bu sistem genel anlamda iki
tirlii galigmaktadir. Génderecek kisi tarafindan belirlenen sabit bir anahtar kelimenin
e posta adreslerinde aratilmasi ile listelenen e-posta adresleri kullanilabilecegi gibi;
herhangi bir yerde kayitli olan mevcut e-posta adreslerinin kullanimi da miimkiindiir.

Burada dikkat edilmesi gereken nokta, kisilere hitapta hata yapilmamasi ya da yanlis
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kisilere e mail gonderilmesinin éniine gegilmesidir. Bunun igin veri kaliplarindaki

bilgilerin dikkatli bir sekilde kontrol edilmesi dnemlidir (Diner, 2005).

E- posta yoluyla sirketle ilgili diizenli olarak haber biilteni yollayarak,
tiiketicileri giincel sekilde bilgilendirmeyi neredeyse her firma tercih etmektedir. Bu
nedenle de internet iizerinden satig yapmayan firmalar bile, iiriinlerini ve firmalarim
tanittiklar1 bir web sayfasim kullanmaktadirlar. Boylece gok diisiik maliyetlere sahip
bu reklam metodu ile ¢ok genis bir kitleye ulagilabilmekte ve satiglarin artmasinda

umulmadik igler basarilabilmektedir (Diner, 2005).

E-biiltenler sayilan bu avantajlarinin yaminda her ne kadar ki baz
olumsuzluklara da sahiptir. Spam adi verilen izinsiz e-postalar, internet
kullanicilarindan ¢ok fazla olumsuz tepki aldigindan bu kapsamda olmayan ise yarar
e-biiltenler de bundan olumsuz etkilenebilmektedir. E- posta yoluyla reklam ile
istenmeyen e-postalar olan spam e mailler arasinda gok ince bir ayrim ¢izgisi vardir.
Bu nedenle de firmalar kullamicilan ¢ok fazla rahatsiz etmemek admna gonderdikleri
biilteni igeren ilk e-postada okuyucularm kendi istegi ile haber biiltenine katilmalarim
ve iiye olmalarm istemektedirler. Arastirmalar, istenmeyen e-postalarin %77’sinin
okunmadan silindigini gostermektedir. Ancak ki; e-posta ile yapilan reklamlarin son
derece etkili oldugu da bir gergektir. Yurtdiginda internet iizerinden yapilan satin
almalarin %82’si Doubleclick tarafindan 2008 yilinda yapilan bir aragtirmaya gore e-
postalar neticesinde gergeklestirilmistir. 2000 yilindaki benzer bir aragtirmaya gére bu
oran %20 daha fazladir. Konu ile ilgili ¢aligan uzmanlardan olan Hans Peter
Brondmo’ya gore e-posta ile pazarlamanin on iki altin kurali vardir. Bunlar; miisteriye
ait bilgilerin giivenliginin saglanmasi, gizlilik ilkelerinin yayinlanmasi, miisterilerin
kendi profil sayfalarina ulagmalarinin saglanmasi, miisterilere onlar hakkinda neyin,
nasil ve ne kadar bilindigi bilgisinin a¢iklanmasi, miisterinin izni olmadan bilgilerinin
baska sahis veya kuruluglarca paylagilmayacagimin garanti edilmesi, yalmzca ilgili
bilginin toplanmasi, istenmeyen e-posta gonderimlerinden uzak durulmasi, miisteriden
gereksiz bilgi talebinde bulunulmamasi, e- posta listesinden ¢ikmak isteyen
miisterilere bir giin i¢inde olumlu yanit verilmesi, haber biiltenlerinin gok uzun
olmamasi, geribildirimlerin dogru degerlendirilmesi ve diirlist olunmasi olarak

siralanabilir (Altinbas, 2003).
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2.3.6. Tam Ekran (Interstitial) ve Kii¢iik Ekran (Pop-Up)

Bir web sayfasinin yiiklenmesi beklenirken, reklam ya da marka giiglendirme
amac1 ile genellikle pop up pencere seklinde ya da site iginde sunulan web
sayfalaridir. Bunlara sayfalar arasi reklamlar da denilir. Bu reklam formati
kullanicinin interaktif ortamdaki deneyimini kesmeden kullaniciya reklami sunan bir
bicimdedir. Bu tiiriin ilk uygulandii d6nemlerde, kullanici sayfamn yiiklenmesi
esnasinda reklamin ¢alismaya devam etmesi nedeniyle kullanicinin bu sayfadan ¢ikma
gibi bir sansi yoktu ancak giiniimiizde kullanici reklami yiikleme bitene kadar
beklemek zorunda olmayip, isterse reklami kapatma segenegine sahiptir.Reklamlarin
iizerinde ‘Reklami ge¢mek i¢in tiklaymmiz’ gibi ifadelerle reklami seyredip

seyretmemek tamamiyla kullanicimin iradesine birakilmistir (Diner, 2008).

Kiigik ekran (pop-up) reklam formati ise bir web sayfasmna girmek
istediginizde sayfanin iizerinde agilan, diger sayfadan bagimsiz beliren pencerelerdir.
Bu reklamlar kullanicilarin pek sevmedigi, tepki gosterdikleri reklam tipleridir ve
buna yonelik olarak da son yillarda bunlarin sayfanin {izerinde belirmesini
engellemeye yonelik yazilmlar iretilmigtir. Internette belli bir sayfaya girmek
istenildiginde, bu yazilimlar sayesinde pop-up pencerenin agilmasi engellenmekte ve
reklamlarin izlenebilmesi kullanicilara, ‘Bu sayfada agilan pop-up’lar gegici olarak
ya da siirekli kabul et’ gibi segenekler verilerek kullanicilarin onayina birakilmaktadir.
Kesin bir formati olmamakla beraber genelde 250x250, 300x250, 550x480
boyutlarinda yapilmaktadirlar.

Bu tiir reklamlar, televizyondaki yayin akigi esnasinda altta bant bigiminde
beliren reklamlara benzetilebilir. Ancak aralarindaki en belirgin fark, televizyonda
izleyicinin bu bandi kapatma insiyatifinin olmamasidir. Bu nedenle televizyonda
kullannmma karsi kullamicilarin tepkisi genellikle olumsuzdur. Bu reklam tipi
genellikle yeni ¢ikan firiinlere iligkin bir dikkat olusturmak, géz hafizas1 yoluyla
marka bilinirligini artirmak, markanin adinin biraz da olsa tiiketicilerin zihninde yer

etmesini saglama gibi amaglarla kullamlir (Diner, 2008).

2.3.7. Hiper Baglantih Ciimleler

Bu reklam tiirii genellikle bir, iki ciimle ile smirl kalan ve metin igerikli

sitelerde daha ¢ok kullanilan bir reklam tiirii olup, sitedeki metnin bir pargasi gibi



49

goriiniirler. Sayet istenirse kullanici tarafindan iizerine tiklandiginda reklami yapilan

{iriin{in sayfasina gétiirmek igin bir nevi kdprii roliinii gergeklestirirler (Captug, 2005).

Bu reklam tipine hiper baglantili ciimlelerin yani sira, koprii reklamlar da
denilmektedir. Koprii reklamlar genellikle ziyaret¢i yogunlugu fazla olan ve buna
baglh olarak da bant ya da banner reklamlarin daha yiiksek iicretlendirildigi sitelerde
kullanilir (Diner, 2008).

Diger sayfa ziyaret¢isini muhtemel miisteri olarak goren firmalar, hiper
baglantili ciimleler yardimiyla site ziyaretgisi ile sayfa igerigi kapsaminda iligki
kurmaktadirlar. Hatta oldukga da iyi bir basar oranina sahiptirler. Ornegin turistik bir
yerle ilgili bilgi arayan bir kisinin bu bilgiyi okudugu web sitesinde buradaki
konaklama tesislerinin bir linkinin mevcut olmasiyla kullanici reklami yapilan tesisi

de incelemektedir (Diner, 2008).

2.3.8 Arama Motorlar: Reklamlari

“Internet kullanicilarinin milyonlarca web sitesi arasindan aradiklar1 herhangi
bir seyi bulmalarina yardimer olan yazilim altyapisi giiglii sitelere ‘arama motorw’
denilmektedir (Zeff ve Aronson, 1999).”Internette mevcut olan Google, Yahoo, Bing,
Amazon gibi arama motorlar1 sayesinde istenilen bilgilere ulasmak gok kisa vakit alir.

Bu sayfalar internetin sar1 sayfalan gibidir (Diner, 2008).

Bu reklam tiiriinde reklam, arama motorunda aranan anahtar kelimelere gore
ekranda goriiliir. Reklamin arama motorunda daha {ist siralarda yer almasi i¢in arama
motoruna para ddenir. Arama motoru reklamlar1 kullanictya, internette belirli iriin ve
hizmetleri ararken ulagir. Bu da reklamin kullanicimin aradigy sozciikle alakali

olmasim saglar.

Ornegin; bilgisayar konusunda bir arama yapildiginda kullanicimin ekraminda
HP markasina y6nelik bir reklam belirebilirken, ¢ocuklara yonelik eglence faaliyetleri
{izerine bir aramada da kullamicimin Karsisina DisneyOnline sitesinin reklamimin

¢ikmas1 muhtemeldir (Sutherland, 2000).

Bu reklam tiirii kurumlarin da kendi biitgeleri dogrultusunda ne kadar iist
siralarda olacaklarim belirleme imkanina sahip olmalan itibar1 ile ¢ok sik

kullanilmaktadir. Diisik maliyetli olmasi da g¢ok tercih edilmesinde belirleyici
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nedendir. Tiim arama motorlarinda da mevcut olan bu hizmet 6rnegin Google’ da

‘Google Adwords’ ismi ile yer almaktadir (Captug, 2005).

2.3.9.Advergame (Reklam Oyunlar)

Gelisen teknolojiyle birlikte internet kullanim oranlarinin hizli bir sekilde
yiikselis gostermesiyle, reklamcilikta da yeni reklam {iriinleri yaratilmast ve bunlarin
internet ortaminda gosterilmesi imkanlar1 ortaya c¢ikmisgtir. Advergame de bu
kapsamda yeni ortaya ¢ikmig iriinlerdendir ve reklamcilikta yeni bir trend olarak
goriilmektedir. Advergame’ler tiiketicilere bilgi verme, direkt baska bir web sayfasina
yonlendirerek satin almay1 tesvik etme amaglarindan ¢ok tiiketicilere bu sayilan

amaglar dolayli bir sekilde iletilir (Diner, 2008).

Advergame’ler bir ¢ok organizasyon tarafindan kendi pazarlama stratejilerinin
bir pargast olarak kullanilmaya baglanmistir. Kullammindaki asil amag tiiketicilerin
web sayfasi lizerinde oyunu oynarken sitede yer alan markamin defalarca
tiriin farkindahig1 yaratilmakta ve mevcut ya da potansiyel miisteriler hakkinda veri
toplanmasina yardimci olmaktadir (Afshar, Jones ve Banerjee, 2004; Buckner, Fang
ve Qiao, 2002; Van der Graaf ve Nieborg, 2003).

Advergame’ler sirketlerce artik pop-up ya da banner gibi uygulamalardan
ziyade 6nemli olanin markaya ve tiriine baglilik konusunda adim atilmasi gerektigi
diisiiniilerek ortaya g¢ikarilan reklam bigimleridir. Sirketler reklam igin boylesine
biiyilk rakamlar harcarlarken asil olanin miisteri baglhiligi konusunda yapilan
¢aligmalar oldugunu diistinmiiglerdir. Advergame’ler sayesinde sirketler ¢ok ¢esitli bir

demografik grup potansiyeli de elde etmektedirler (Smith, 2007).

“flk kullanilmaya baslandign donemlerde, gogunlukla ¢ocuklar ve genglere
yonelik olarak kullanilan advergame, zamanla iiriiniin hitap ettigi yas grubu ve tiriin
Ozelliklerini bagdastiran, hedef kitlenin sosyal merak ve zevkleriyle birebir ortiisen
kampanya bazli oyunlarin gelistirilmesiyle yetiskinleri de cezbetmeye baslamigtir.
Advergame’in markaya ve iiriine kazandirdigi en biiyik yararlardan biri, {irlini
tilketiciyle birebir iletisime sokmasidir. Advergaming uygulamalarimn, site
ziyaretgisini cezbetmesiyle, oyunun iginde tiriinle ilgili anlatilmak istenen tiim

bilgiler, ziyaretg¢iyi sikmadan aktarilabilir. Basarihi advergaming uygulamalari
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okumalariyla site trafigini ve tekil kullanicilarin ziyaret sikhigini artirir. Bir sirketin ya
da iiriiniin advergaming uygulamasinda logo, slogan, iiriine veya markaya y6nelik her
tiirlii gorsel ve bilgi oyun igerigine yerlestirilerek kullanilabilir. Boylece oyuncu
iizerindeki etkisi pekisir. Advergaming uygulamalari, oyuncunun marka farkindaligim
artirrken, kendilerini iletilen reklam mesaji ile bagdastirmalarim saglar

(www.burakgurbuz.com, Erigim Tarihi: 7 May1s 2008).”

Tiiketicileri bu uygulamaya iten nedenlerden birisi de artik bilgisayarlarda
yiiklii oyunlari oynamaktan ¢ok kisiler bagkalar: ile etkilesim igerisinde olduklar
gergegidir. Reklamcilar oyunlarin ¢evrimigi ortamlarda etkilesimli bir deneyim olarak
ortaya c¢ikmalar1 neticesinde bu tarz oyunlan1 reklam kavrami ile birlestirmeyi akil

etmislerdir (Diner, 2008).

Advergame uygulamalar tiiketicileri sadece eglendirmekle kalmamakta ayni
zamanda onlara farkli bir deneyim yagatmaktadir. Advergaming uygulamasim bagar1

ile yiiriiten firmalardan biri de Bosch’ tur. Bosch firmasina ait www.boschworld.com

internet sitesinde binlerce insan bir araya gelmektedir. Bu diinyada degisik cografi
bolgeler, sehirler, mahalleler bulunmaktadir. Oyuna kayit olan herkesin sectigi yerde
bir evi olmakta ve tapusu da Bosch tarafindan e mail adresine génderilmektedir. Evin
ici de tamamen Bosch iiriinleri ile donatilmakta ve kullanicilarin diger firmalar ve
kisilerle iletisime ge¢meleri saglanmakta ve kullanmicinin bazi sorumluluklarim
tamamlamasma bagli olarak puanlar kazanan kullanicilar siirpriz  hediyeler
kazanabilmektedir. Bu oyun sayesinde kullanicilar hem hos vakit gecirmektedirler

hem de Bosch iiriinlerini birebir deneyimleme firsati yakalamaktadirlar (Diner, 2008).

Advergame kullanan firmalarin ¢ok olumlu geri doniisler almasiyla da
advergame konusunda atilan adimlar daha emin atilmakta ve tahminler

advergame’lerin geleceginin parlak olacagim isaret etmektedir.

2.3.10. Agizdan Agiza iletisim

Agizdan agiza iletigim, tiiketicilerin bir marka, sirket ya da {irtin hakkinda
cevresindeki insanlara konusmasi olarak tammlanabilir. Cevredeki bu insanlar aile
bireylerinden kisisel arkadas ve is yasaminda birlikte vakit gecirdigi kisilere kadar
genis bir yelpazede olabilir. Agizdan agiza iletisim, sirketlerin reklam ve tanitim

uygulamalarinda kitlesel uygulamalarin kan kayb: yasamasi stireci sonunda bulduklar
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yeni bir uygulamadir. Bu tip pazarlamada 6nemli olan diiriistliik, seffaflik ve karsilikli
bir iletisim olmasidir(http://www.pazarlamadunyasi.com, Erigim Tarihi: 02 Mayis
2010).

Agizdan agiza iletisimin basarili bir pazarlama sekli oldugu kesindir. Miisteri
referanslar1 pazarlamada ¢ok miithimdir ve agizdan agiza iletisim bu bakimdan hem
oldukca etkili bir yontemdir hem de yapilabilecek en ucuz pazarlama yontemidir.
Miisterilerin memnuniyeti sonucu firma ya da iriinle ilgili etrafta konusmalar1 son

derece olumlu bedava bir reklamdir (Eley, Tilley, 2009).

Internetteki gelismelerle birlikte bu pazarlama seklinin de internette yer aldig
goriilmektedir. Internet {izerinden agizdan agiza iletigim tahmin edilenin gok Ustiinde
bir basariya ve yayilma hizina sahiptir. Internetteki arama motorlarinda miisterilerin
yaptign iyi ya da kotii yorumlar yer edinir. Firmamzla ilgili herhangi bir arama
esnasinda da bu yorumlar ekrana gelir ve kis bir siire i¢inde neredeyse milyonlar

tarafindan okunmus olur (Eley, Tilley, 2009).

Bu reklam uygulamasi iiriiniine ve hizmetine glivenmeyen firmalarm uzak
durmas1 gereken bir stratejidir. Ciinkii bu reklam uygulamasinda diiriistlik ve
seffafliin 6nemlidir. Aksi taktirde reklam uygulamasi geri teper ve beklenmedik
olumsuz etkiler yaratir. Ornegin; Mazda 2004 yilinda, profesyonel bir reklam
firmasina hazirlattifn blogun reklam ajansi destegini saklayarak blogosferde bir
girisimde bulundu. Seffaflig1 tamamen goz ardi yaparak biiyiikk hata yapan Mazda
bloggerlar tarafindan elestiri yagmuruna tutuldu. Diger bir 6rnek, 2002 yilinda
Ericsson tarafindan piyasaya siiriilen bir telefona iligskindi. Fotograf c¢eken cep
telefonlan ile ilgili yapilan bu uygulama da agizdan agiza pazarlama 6rnegi olarak
verilemez. Ciinkii 60 turistik sehirde kiralanan aktérler, turistik mekanlan ziyaret eden
insanlardan fotograflarim gekmelerini istiyorlardi ve nezaket icabi bunu kabul eden
kisiler fotograflan ¢ekerlerken bu aktorler de iriiniin 6zelliklerini anlatarak diiriist
olmayan bir pazarlama yontemini gergeklestiriyorlardi. Bu uygulama gerek diiriistliik
kriterine uyulmadigindan gerekse de iicretli aktorler kullanildigindan agizdan agiza
pazarlama kategorisinin disinda kalmaktadir (Tavukguoglu,

www.pazarlamadunyasi.com, Erisim Tarihi: 02 Mayis 2010).

Klasik uygulamalardan farkh olarak bu tip pazarlama stratejisinde tiiketiciye
duygusal yonden yaklasilir ve goriigleri dinlenir. Sonug olarak da tiiketiciler markamn
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goniillii elgileri olurlar ve marka menfaatine olumlu sdylemlerde bulunurlar

(Tavukguoglu, www.pazarlamadunyasi.com, Erisim Tarihi: 02 Mayis 2010).

Tiirkiye’de bu reklam tipi ancak gelisiyor olmasina ragmen birkag basarih
ornek kayitlara gegmistir. Roche ilag firmasinin Eyliil 2006 tarihinde gergeklestirdigi
Mavi Bisiklet kampanyas1, kanserin erken tamsim hedefleyen ve giindem yaratmay1
basaran bir kampanyadir. Turkcell’in de 19 Mayis serefine diizenledigi ve genglerin
fotograflarmi Multimedia mesaj olarak yollaylp gonderilen fotograflardan da
Turkeell’in Tiirkiye mozaigi olusturmasi ve bunun da ‘en biiyiik fotograf mozaigi’
olarak Guinness Rekorlar Kitabi’na girmesi 6rnek bir uygulamadir (Tavukguoglu,

M.pazarlamadunvasi.com, Erisim Tarihi: 03 Mayis 2010).

2.4. TUKETICILERIN INTERNET REKLAMLARINA BAKIS
ACILARI

Gelisen teknolojilere bagli olarak, hem firmalarn pazarlama stratejilerinde
degisiklikler yasanmaktadir hem de tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarinda degisimler
gozlenmektedir. Tiiketiciler artik normal yollardan ahgverisi bir yana birakmug ve
interaktif iletisim araglar1 sayesinde sanal ortamlarda ihtiyaglarin temin etme yolunu
kullanmaya baslamuglardir. Tiiketiciler artik geleneksel yollardan farkli olarak web
siteleriyle, reklamlarla ve diger kullamicilarla kendi istegi Olgiisiinde etkilesime

baslamigtir (Ozen ve Sari, 2008).

Internet reklamciliyn ¢ok daha fazla insana ulagabilme sansina sahip
olduundan normal reklamlardan da farkhdir. Miusteriler internet reklamlarinda
gordiikleri bir {iriinii tamamiyla inceleme ve benzerleri ile karsilastirma imkanina
sahiptirler. Ornegin bir kitap reklamina tiklayarak bu kitaba iliskin tiim yorumlari
okuma, kitabin sayfa ve 6nsoz bilgilerine ulagma ve gerekirse kitabi hemen online
olarak satin alarak bilgisayarma yiikleme imkanmna sahiptirler ki bu tarz islemlerin
geleneksel reklamcilikta yapilamayacagi diisiiniildiigiinde internet reklamlarinin

titketiciler icin kolayliklan asikardir (Li ve Leckenby, 2004).

Kullanim oram1 her gegen giin artan internet reklamlarmmn tiiketiciler
iizerindeki etkisini Slgmeye yonelik yapilan bir c¢alisma, kullanicilarin internet
reklamlarini Snemsiz olarak kategorilendirmedigini gostermistir (Gordon ve Turner,

1997).Tiiketiciler reklami internetin ayrilmaz bir pargasi olarak gérmektedirler. Ancak
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internet reklamlarmin tiiketiciyi eglendirici Ozellikte olmasi arzu edilmektedir.
Tiiketiciler, ilgi alanlarina giren reklamlara kars: toleranshidir ancak ilgi alanlarina
girmeyen reklamlar i¢in olumsuz davranslar sergilemekte ve kizmaktadirlar. Her ne
kadar tiiketiciler ilgi alanlarina yonelik olan reklamlar: sevseler ve kisiye ozel
mesajlardan hoslansalar da, aragtirma sonucu e postalarina gelen mesajlardan aym
olgiide hoglanmadiklarimi ortaya koymaktadir. Bu nedenden web sayfalarinda cookie
kullanilarak yapilan reklamlarin daha etkili olabilecegi diisiiniilmektedir (Tosun,
2004).

Internetteki reklam tiirlerinden biri de elektronik posta yoluyla génderilen
reklamlardir. E ;)osta kullamminin ¢ok yiiksek oranlarda oldugu bilinmektedir ve
omegin Pew Research tarafindan yapilan bir arastirma, Amerika’daki kisilerin %
40’1n sabahlan bilgisayara oturduklarinda ilk yaptiklar isin e postalarina bakmak
oldugunu ortaya koymaktadir.Bu kisiler i¢in de giinlin bitmesine yakin isyerinden
¢tkmadan evvel yaptiklari son isin de aym sekilde e postalarma bakmak oldugunu
soylemeleri ilgingtir. NFO Interactive tarafindan yapilan bir arastirmada da e posta
kullanimi, kullanicilarin %74’ i¢in yasamsal bir 6neme sahiptir. Bu reklam igerikli e
postalar izinsiz gonderildigi zaman ¢ogu kiside rahatsiz edici olabilmektedir
(www.nua.ie). IMT Strategies firmasinca yapilan bir arastirma, izinsiz gelen bir e

postay tiiketicilerin %77’ sinin okumadan sildigini gostermektedir (www.nua.com).

Amerika’da yapilan bir arastirmaya gore; internet kullanicisi olan tiiketicilerin
izinli gelen e postalara karst olumlu bir siireg takindiklarini belirtmiglerdir. 400 kadar
e posta kullanicist iizerinde yapilan bu aragtirmada, arastirmay: yanitlayanlarin
%80’inden fazlasimin elektronik posta yoluyla tanitimlarda kendilérinin Onceden
haberdar edilmesini, katilimcilarin %75 i de elektronik posta pazarlamasina sicak

baktiklarini ve e posta yollanmasina miisaade ettiklerini belirtmislerdir (Kaye, 2001).

Izin almarak olugturulan e posta adres listeleri sayesinde firmalar, bu soruna
kismen ¢dziim yaratmis durumdadirlar. Bu sekilde gonderilen e postalara tiiketicilerin
verdigi tutumlar son derece olumlu olup, bu e posta igerigindeki reklamlarin satin
almaya doniis oram da hayli yiiksektir. Bu agidan izinli e postalar, firmalar agisindan

son derece 6nemli olarak goriilmektedirler (Deniz, 2002).

Internette pazarlama 6ylesine gelisgim goOstermistir ki birgok perakendeci

miisterileri tarafindan beklendigi igin magazalarina ek olarak internet sitesi
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kurmaktadirlar. Internet aracilig1 ile en fazla satilan triinler elektronik, giysi, saglik ve
bakim {iriinleri, spor malzemesi, dergi, kitap, ¢icek ve oyuncaktir. Bankacilik, sigorta
ve seyahat gibi hizmetler de internette en fazla tercih edilen hizmetlerdir (Aslan,
2004).

Davranigsal agidan ele alindiginda; internet ortami, fiziksel ortamin tersine
tilketicilerin tam anlamiyla 6zgiir oldugu bir ortamdir. Tiiketicilerin magazalar
dolagirken ki tutumlar: internet ortaminda mevcut degildir. Satin alma zorunlulugu

olmadigindan iiriin kodlar1 ve tiiziikleri dikkate alinmaz (Enginkaya, 2006).

Reklamlarin tiiketiciler iizerindeki etkilerini saptamaya yonelik yapilan
aragtirmalarda onemli bir yer tutani, 1968 yilinda Bauer ve Greyse tarafindan 2
faktorlii bir model gelistirerek yapilandir. Reklamlarin insanlar {izerinde sosyal ve
ekonomik etkileri oldugunu diigiinerek buna dayali bir analize gitmislerdir. Bir
miiddet sonra 1978 yilinda Anderson, Engledow ve Becker 7 faktorli bir modeli
gelistirmisler ve bunun uygulamasini ‘Tiiketici Raporu’ isimli bir derginin abonelerine

yapmiglardir(Yang, 2003).

Ilerleyen zamanlarda internetin ortaya ¢ikist ile birlikte internet
kullanicilarinin internet reklam diizenlemelerine, reklamlara, ilgili kurumlara yonelik
bakiglarina ve internet kullamm davramslan ile internet reklamlarinin kararlarda
etkili olmasina yonelik ¢esitli aragtirmalar yapilmistir.Bu konudaki ¢aligmalardan elde
¢ok fazla veri bulunmamaktadir. Ancak Amerika’da 1999 yilinda Schlosser, Schavitt
ve Konfer tarafindan 400 kullaniciya uygulanan ve kullanicilarin internet reklamlarina
iliskin belli bir diigiincesinin olmadigin1 ortaya koyan ¢alisma &rnek olarak verilebilir.
Bu calismada g¢ikan sonug, katilimcilarin iigte bir oraminda internet reklamlarim
sevdigini, nefret ettigini veya fikri olmadigim ortaya koymaktadir. Aym zamanda bu
¢alismada yapilan regresyon analizleri; reklamlari izlemenin eglencesinin, reklamlarin
bilgilendiriciliginin, reklamlarm karar vermede bir katkis1 oldugunu ortaya

koydugunu belirtmektedir (Yang, 2003).

Yapilan diger bir ¢aligmada reklamlara yonelik tutumlarin, reklam
yaklagimdan etkilendigini ortaya koymaktadir. Kisiler ne kadar fazla reklamlara
olumlu yaklagirlarsa o kadar reklamlardan etkilenmektedirler (Mehta, 2000).

Pollay ve Mittal’in yaklagimlari bu konudaki y6n verici ¢aligmalardan biri
olmustur. Onlar reklamla i_lgili ¢esitli inan¢ modellerinin de katildigi bir model
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gelistirmiglerdir. Bu model Bauer ve Greyser’in 7 maddeli 6lgegine 21 madde daha
ekleyerek yaptiklann bir ¢aligmadir.Bu ¢aligmada; 3 olgek medyamn kisisel
kullanimina (6rnegin; iriinle ilgili bilgi, sosyal rol ve imaj, zevk unsuru) yonelik
6lgiim yapiyordu. 4 6lgek reklamin sosyal etkilerini (6rnegin; ekonomiye katkis
materyalistik olusu ve deger yozlagmasi/duyarsizlik) dl¢iiyordu. Pollay ve Mittal
onceki ¢alismalarda bulunanlara ilave olarak tiiketicilerin reklamlara iliskin
diisiindiiklerinin aym zamanda reklamlara iliskin bakis acilarinin da bir 6ngoriisii

oldugunu belirtmislerdir (Yang, 2003).

Internet reklamlarina tiiketicilerin bakis agilarini saptamaya yonelik yapilan
calismalarin sayis1 ¢ok degildir. Ducoffe (1955) tarafindan yapilan g¢aligmada
tiiketicilerin internet reklamlarina bakisimin; irritasyon, eglence ve bilgi vericilik

ozelliklerinden etkilendigini ortaya koymaktadir (Ducoffe, 1995).

Internet kullamcilarinin internet tizerindeki reklamlara bakigimi ortaya koyan
bir ¢alisma bu reklamlardan haber gruplari ve e maillerde olanlara karsi daha bir
olumsuz tavir igerdigini gostermektedir.Bu amagla yapilan bir anket ¢aligmasit New
York’ta is camiaasindan 318 kisiye uygulanmis ve e maillerdeki ve haberlerdeki
reklamlara daha olumsuz tavir takinilirken, sayet bu reklamlar yenilikler igeriyorsa bu
tavrin degisme gosterdigini ve bu reklamlarin eglenceli bulundugunu gdstermistir.
Arastirmanin yapildif1 zamanlarda yeni ortaya ¢itkan banner reklamlar benzer sekilde

yenilikler olarak adlandirilmig ve eglenceli bulundugu ifade edilmistir (Mehta, 2000).

Daha sonraki yillarda bir grup caligmaci(Schlosser, Shavitt ve Kanfer)
tarafindan yapilan bagka bir c¢alisma, etkisel ve biligsel faktorlerin tiketicilerin
internet reklamlarina bakis agilarimin karmagikligini agiklamaya yetmeyecegini ortaya

koymustur (Yang, 2003).

2.4.1. internette Kullanict Modlar:

Kisiler interneti kullamyorken birgok farkl: aktivitelerde bulunabilirler ve buna
bagh olarak da ilgileri ve beklentileri farkli olabilir. Kimi kullamcilar internette sorf

yaparken, digerleri de tamamen belli bir amaca y6nelik bilgi arayisinda olabilirler.

Janiszewski, iki farkli davrams tipini agiklar Gorsel bilgi arastirirken hedefe
yonelik aragtirma yapma ve kesif amagli arastirma Janiszewski’nin agikladig: davranig

tipleridir. Hedefe yonelik arastirma esnasinda kisi ne aradigim bilmekte ve bu amaca
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erismek adina aragtirmasini yapmaktadir. Bu esnada kargisina konudan bagimsiz her
hangi bagka bir sey ¢ikmasi istenilmez. Kendisini aragtirmasindan alikoyan her tiir
uyaricinimn, kisiyi rahatsiz etmesi muhtemeldir. Bu uyaricilar da genelde pop up

reklamlar olarak arastirmacinin Karsisina ¢ikmaktadir (Janiszewski, 1998).

Kesif amagh aragtirmacinin durumu ise digerinden farklidir. Ciinkii yapacak
bir seyi olmadig1 igin sokakta amagsizca dolagan bir kisiye benzer bir sekilde
internette gezinmekte ve siteler arasinda vakit gegirmektedir ve boylesi bir durumda

karsisinda ¢ikan bir uyaricidan etkilenmesi daha kolaydir (Janiszewski, 1998).

Reklam yoniiyle diisiiniildiigiinde, kesif amagli arastirmacimn bilgisayar
basinda karsisina ¢ikacak olan reklamlan izlemek igin vakti ve ilgisi olmasi
muhtemeldir. Halbuki, hedefe yonelik arastirma yapmak igin bilgisayar karsisinda
olan kullamicinm bir an énce istedigini elde etmesi i¢in karsisina ¢tkan higbir seye
takilmadan amacina ulagsma amaci vardir. Bu nedenden sorf yapan kullanicinin daha

fazla reklam izleme olasili1 vardir.

Medya araglarinin bir y1gin haline geldigi giiniimiiz medyasinda, reklamcilar
giiriiltiiyli yarip gegmek ve tiiketicilere ulasabilmek igin bir ¢ok yOntemi
denemektedirler. Tiiketici arastirmalarimin temelini “bilgi islem ve reklamin

davramgsal degisiklikteki etkisi” olusturmustur (Campbell, 1995).

Kaynak inandiricih@ da 6nemlidir. Tiiketici kaynag: giivenilir ve inandirict
buldugunda, tiiketici reklam mesajini daha az sorusturur ve mesajdan daha ¢ok
etkilenir. Bu sebepledir ki; reklamlarin geldigi kaynagn inandirici olmasi tiiketicinin
iknasim kolaylastiric1 bir unsurdur. Reklam metinlerini yazarken de kurgularinin iyi

yapilmasi ve inandiriciliginin yiiksek olmasi gereklidir (Grewal vd., 1994).

Cesitli web sayfalarindaki reklamlara ilgi gostermek ve verdikleri mesajlar
algilamanin 6n kogulu dikkate sahip olmaktir. Dikkat olunca sunulan reklamlara daha
ilgili yaklagilabilir. Dikkat olmadan da mesajin algilams diizeyi ¢ok diisiik olur.
Ardindan web sitelerindeki reklamlara maruz kalma baglar. Web reklamlarinin etkileri
de boylece baslarms olur. Kullamci bu asamada sadece reklama degil ayn1 zamanda
web sitesinin genel goriiniigiine de maruz kalir. Genel goriiniisiiniin bir alt kategorisi
de web sitesinin igerigindeki linklerdir. Bunlar ne kadar ilgi ¢ekici ve bir sayfadan

digerine yonlendirmeler ne kadar kolay ve eglenceli olursa, reklamlara olan ilgi
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kesilmeden devam eder. Bu asamada; tiiketicinin web sayfalarinda gezinme becerisi,

kullanicinin iginde bulundugu durumsal etkenler 6nem arz etmektedir (Coskun, 2007).

Tutumlar, reklamcilar igin onemlidir. Tutumlari degistirmek hayli vakit
alabilir. Ornegin, 1980’lerde Japon arabalarimin Amerikan arabalarma gore daha iyi
olduklar1 inanc1 tiiketicide yerlesmistir. Bu Japon otomobil lireticileri i¢in her ne
unsurdur. Amerikan otomobil iireticileri bu tutumu degistirmek i¢in epey ¢aba sarf
etmislerdir. Reklamcilar tutumlart degistirebilmek igin sosyal mesaj ytklii duygusal
reklamlan tercih ederler ve nétr olabildikleri durumlara karsi tutumlan degistirmeye

calisirlar (Coskun, 2007).

Double Click tarafindan 2006 yilinda 6121 Amerikan tiiketicisi {izerinde
yapilan bir arastirmada, katilimcilarn %18’i satin alma kararlarim en ¢ok web
sitelerinde  yaptiklar aragtirmalar neticesinde sekillendirdiklerini sOylemisgtir.
Katithmeilarin %3°d satin alma kararlarimi en gok web reklamlannin etkiledigini
soylemislerdir ve bu oran ugak seyahati ve yatnm sektdrlerinde daha da artis
gostermektedir. Katilimeilarin %67’si bir web reklamm gordiikten sonra, {iriiniin
satildipn fiziksel bir magazaya gidip iiriinii inceledigini belirtmigtir. Bazi {iriin
kategorilerinde satin alma iizerinde web reklamlarinin etkililigi oldukea fazladir. Bazi
iirin gruplarinda agizdan agiza reklam daha etkindir. Bazi iiriin gruplarinda ise
fiziksel magaza faktorii halen en {ist siradadur. Ornegin; hizmet sektdriinde ve yatirim
alaminda ag1zdan agiza reklam (word of mouth) tiiketiciler arasinda karar asamasinda
etkindir. Hava ulasim, oteller, araba kiralama gibi sektorlerde internet reklamlar1 son
derece etkilidir. Giyim, ev esyas: gibi kategorilerde de tiiketiciler igin halen fiziksel
magazalar énemini korumaktadir. Bu bilgiler dahilinde giyim, ev esyasi gibi tirtinleri
satin almak isteyenlerin ille de {iriiniin ashm fiziksel ortamda gormek istemeleri
kadar,bu sektorlerin internet reklamlaria diger bahsedilen sektorlerdeki kadar yatirim

yapilmiyor olmasinin da bunda etkisi oldugu sdylenilebilir (Cogkun, 2007).

2.4.2.Internet Ortaminda Tiiketiciye Ulasmada Alg1 Faktorii

Web sitelerinin daha karmagsik hale getirilmesi, igeriinin ve goriiniimiiniin
zenginlestirilmesi ile ¢ekiciligi de artmaktadir. Iceriginin ve goriiniimiiniin
zenginlestirilmesi de daha fazla video, grafik tasarim, hiperlink, metin yiiklenmesiyle

gerceklesir. Ancak bu zenginlestirme ve karmagiklagtirmanin ayarinin iyi yapilmast
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Onemlidir. Aksi taktirde fazla karmasa reklama olan ilgiyi olumsuza cevirebilir

(Coskun, 2007).

Reklamin prensiplerinden biri de tiiketiciye reklami yapan sirketin mesajim
iletebilmektir. Bunu yapmak i¢in de dikkat gekmek gerekir. Ancak artan karmasa ve
gliriiltii dikkat ¢ekmeyi zorlagtirmaktadir. Dikkat ¢ekmeyi basarmak i¢in farkls
prensipler denenebilir (Pieters ve Wedel, 2004)

Pieters ve Wedel’e gore bir reklamda tanimlanabilecek {i¢ 6ge vardir ve bunlar
marka, resim, yazidir. Resimler yaziya gére dikkat ¢ekmede daha iyidirler ancak
yazilarin da resimlerin anlatamadigi detaylar1 anlatabilme giicti vardir. Yazilar1 da
baslik ve copy-text seklinde ikiye ayirirlar. Baslik goz alici bir tasarim ve igerikte
olursa daha kolay ilgi ¢eker ve okuyucu copy-text kismint okur. Bagligin diger bir
savunucusu David Ogivly’dir. Kendisi “Giinahlarin en biiytigii basliksiz bir reklam

yapmaktir.” demektedir (Coskun, 2007).

Marka ise patent ve logodan olusur. Marka adi, imaj tasir.Markanin biiylik
veya kiigiik yazilmasi {izerinde farkli goriigler vardir.Kimi arastirmacilar biiyiik
yazilmasiin daha etkin olacagini soylerken kimileri de tam tersi goriisii savunarak
reklamin birinci planda olmasi gerektigini belirtmektedirler. Burada animasyon, flash
veya pop up reklamcilar tarafindan kullanilan dikkat ¢gekme amagli tekniklerindendir
(Coskun, 2007).

2.4.3.Boyut Etkisi

Biiyiik reklam formatlari, tiiketicilerin daha fazla ilgisini cekmektedir.Reklam
verenin amaci direkt tepki ¢ekmek ya da marka odakli olabilir.Béylesi durumlarda
biiyiik reklam formatlarimin daha fazla tiklandigi goriilmektedir. Double Click
firmasinin 2006 yilinda yirmi milyon kullanici tizerinde yaptig1 aragtirmada da reklam
boyutu ile tiklanma oraninin dogru orantili olduguna iliskin veriler elde edilmistir

(Bruner ve Gluck, 2006).

2.4.4. Renk Etkisi

Web sayfalarinda kullanilan renklerin web sayfasinin gorsel giizelligini

saglamasindan 6te amaglari da vardir. Reklamlarda kullanilan renkler, sayfanin arka



60

plan renk kontrastinin anlamlar1 ve tiiketicilerin reklama kargi tutumlarinda etkileri
vardir (Moore, Robert vd., 2005).

Renklerin etkilerine yonelik uzun zamandir yapilan ¢aligmalar, renklere karsi
gosterilen tutumlarin kiltiirlerden kiiltiirlere farklilik gosterdigini ortaya koymaktadir.
Bu konuda yapilan calismalar ve internet reklamciligi daha ¢ok Kuzey Amerika
merkezli oldugu i¢in renklerin ele alimginda da buradaki algilamalar dile

getirilmektedir (Coskun, 2007).

Kirmiz1 gibi sicak renkler, mavi gibi soguk renklere gore daha fazla dikkat
¢ekerler ve buna bagli olarak farkindalik yaratirlar. Ancak soguk renkler daha fazla
rahatlama kaynagidirlar. Bu bilgiler 1s13inda; psikolojik aragtirmalarla tutarli bi¢imde
kirmizi arka plan kullanilmasinin, tiiketicilerde reklama karsi daha fazla dikkat

olusturacagini ortaya koymaktadir (Moore, Stammerjohan vd., 2005).

Reklamlarda kullanilan yazi rengi ile arka planin rengi arasinda da zitlik da
tiiketicilerin dikkatini ¢eken bir 6zellik olmakla birlikte; arka planda sicak renklerin
daha etkili olmasi, arka plan ile yazi rengi arasindaki zithiga bagh olarak degisim

gosterebilmektedir (Moore, Stammerjohan vd., 2005).

2.4.5. Anlamsal Etki

Web sayfasinin igerigi ile web sayfasinda yer alan reklamin igeriginin

birbiriyle uyusmamasi da tiiketicilerin daha ¢ok dikkatini ¢cekecek bir husustur.

Komik olmayan bir program arasinda komik igerikli bir reklam vermek
izleyicinin daha ¢ok aklinda kalmasim saglayabilmektedir. Ya da bir yemek programi
esnasinda araba reklami gibi yemekle ilgisi olmayan bir tiriiniin reklamini1 yapmak,
yemekle ilgili bir iirliniin reklamina gére daha akilda kalicidir. Bu tarz ilgisiz
konularin birbiri ardina olmasinin yarattig1 dikkat oraninin web reklamlarinda gegerli

oldugu sdylenebilir (Coskun, 2007).

2.4.6. Ses Etkisi

Ses unsuru tiiketici {izerinde olumlu etkilere sahiptir. Banner reklamlara ses

eslik ettifi zaman tiklanma orami1 artmaktadir (Rae vd., 1998).

Chebat’a gore de satin alma niyeti ve daha olumlu marka tutumu, reklamlar

sesli oldugunda olmayana gére daha fazla olmaktadir (Chebat , 1996).



61



62

UCUNCU BOLUM

TURKIYE VE ALMANYA’DAKI UNIVERSITE
OGRENCILERININ INTERNET REKLAMCILIGI
KONUSUNDAKI TUTUMLARINI BELIRLEMEYE YONELIK
KARSILASTIRMALI BiR ARASTIRMA

Bu calisma kapsaminda Almanya’da Kassel sehrinde ve Tiirkiye’de Aydin
sehrinde bulunan yiiksek 6gretim kapsamina giren 6grencilerle uygulamali bir ¢calisma

yapilmig ve sonuglar1 degerlendirilmistir.

3.1. Arastlrmanm Amaci, Kapsami ve Kisitlar

Bu arastirma, internet reklamlarinin ozellikle interneti daha fazla kullanan
geng tiiketiciler iizerine nasil etki yaptig1 ve geng titketicilerin internet reklamlarina
bakis acilarimin nasil oldugu konusunda bir degerlendirmeye ulagabilmek adina

yapilmistir.

Arastirma, karsilagtrmali bir temelde amaglanmistir ve bu nedenle iki ayr
tilkede uygulanmistir. Arastirmada, tiiketiciler {izerine internet reklamlarinin ne kadar
etkili oldugu; kisilerde yarattign giivenilirlik, inandiricihk ve bilgilendiricilik
etkilerinin incelenmesi ve bu etkiler ile arastirmaya katkida bulunan kisilerin
demografik 6zellikleri arasindaki ozelliklerinin incelenmesine ¢alisilmistir. Bu
kapsamda bireylerin satin alma sikliklari ile internet reklamlarina bakis agilar
arasindaki iliski de ortaya ¢ikarilmaya c¢alistlmistir. Arastirmamin karsilagtirmali
mantikla iki ayn iilkede yapiliyor olmasmn, geng tiiketiciler arasinda internet
reklamlarina bakis acisindan ne gibi farkliliklar oldugunu ve bu farkliliklarin da
kiiltiirel etkisini gostermeye yardimi olacagi diigiiniilmektedir. Calisma, Tirkiye ve
Almanya’da yiiksek egitim alan Ogrencilerle yapilmustir. Tiirkiye’de Aydin ilinde
bulunan Adnan Menderes Universitesi 6grencilerinin gesitli boliimlerinde okuyan 586
kisilik bir grup aragtirmaya katilmuis olup, Almanya’da da Kassel ilinde yer alan
yiiksek ve mesleki egitim kurumlarinda bulunan 422 O6grenci calismaya dahil

olmustur.
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3.2. Arastirmanin Tiirii

Yapilan bu galisma internet reklamlarinin tiiketici davrams {izerindeki etkisini
farkli boyutlariyla inceleyip tammlama amaci tasgidigindan tammsal aragtirma

kategorisi i¢ginde bulunmaktadir.

3.3. Arastirmanin Metodolojisi

3.3.1. Ana Kiitle Belirlenmesi ve Ornekleme Siireci

Internet reklamlar1 giiniimiizde bir ¢ok kisiye ulasmaktadir ve bu grup
icerisinde genglerin agirhikli oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Tiim Dinyada
internet erisimine sahip olma ve bilgisayar teknolojisini yakindan takip etmede ve

kullanmada gengler, yetigkinlere gore daha s6z sahibidirler.

Bu nedenle arastirmada ana kiitle olarak farkli demografik 6zelliklere sahip
ailelerden gelen ve ortak noktalar aymi iiniversitede egitim almak olan, internet

kullanicist olan bireyler seilmistir.

Anket, ii¢ bolimden olusmaktadir. Ilk bolimde kullamcilarin demografik
ozelliklerini edinmeye yonelik sorular sorulmustur ve buna bagh katilimeilarin
profilleri olusturulmustur. Ikinci bolimde; internet kullamcilarmin internetteki
reklamlara bakis agilarim, internet reklamlari hakkinda kullanicilarin diisiincelerini
saptamaya, internette bulunduklari siirenin ne kadar oldugu, ne kadar siiredir
internette satin alma faaliyetinde bulunduklar1 gibi konularda bilgi edinmek ve bu
davraniglara agiklik getirilmeye ¢alisilmigtir. Ukglincii béliimde ise tiiketicilerin tutum
ve davranislarini 6lgmeye ve modlarnim tespite yonelik sorular sorulmustur. Anket,
hem Almanya hem de Tiirkiye’de uygulanmustir ve yiiksek gretim asamasindaki
geng tiiketicilere uygulanmistir. Tiirkiye’de Aydin ilinde bulunan Adnan Menderes
Universitesi’nin fakiilte, yiiksekokul ve meslek yiiksekokulu seviyesinde farkli
boliimlerde egitim géren 6grencilere uygulanan bu anket, Almanya’da ise Hessen
eyaleti Kassel ilinde bulunan egitim kurumlarindaki G6grenciler arasinda
uygulanmistir. Almanya’da egitim sisteminin farkli olmasindan dolayr Kassel
Universitesi 6grencilerinin yamsira bizdeki meslek yiiksek okullarina kargilik gelmesi
agisindan ‘Beruf Schule’ adi verilen meslek okullarindaki 6grenciler de anket

uygulamasma dahil edilmigtir. Okul yonetiminden izin alindiktan sonra Oscar von
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Miller Schule, Max Eyth Schule ve Reuters Schule anketin uygulamasinin yapildig:
meslek okullar1 olmustur. Anketin hem Almanca hem de Tiirk¢e versiyonlari
hazirlanmus ve uygulamada rahatlik saglamistir. Adnan Menderes Universitesi 6grenci
sayisimn yaklagik olarak 26.000; Kassel’de anketin dagitildigi Kassel Universitesi ve
3 farkli meslek okullarinin da toplam niifusunun yaklagik olarak 30000 kisi oldugu
bilinmektedir. Tiirkiye ve Almanya’da 384’er olmak iizere toplamda 768 kisilik bir
katihm sayisina ulagilmigtir. Bu sayinin se¢ilmesinde, Newbold (1995)’ un érneklem
elde etme formiilii kullanilmigtir. Newbold’un formiilii neticesinde N= 384
¢cikmaktadir. Bu nedenle toplam katilimci sayisi daha yiiksek olmasina ragmen

kullamilan 6rneklem sayisi her bir iilke igin 384 olmustur.

N = Populasyon hacmi
p = Tahmin orani

maksimum 6rnek hacmi i¢in 0.5
Np(1-p) ‘ gy

— o= Olasilik diizeyi giiven aralig
_ 2 _ (%95 giiven aralip, 0.05 hata pay1 igin,
(N 1)617 T p (1 P ) 1.96 o, = 0.05 esitliginden, o,= 0.02551 )
n = Toplam 6rnek hacmi

3.3.2. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Aragtirmada veriler anket yontemi ile toplanmistir. Rastgele segilmis
gruplardan anketi yanitlamalari rica edilmis ve kabul edenlerin katihmu ile sonuca
ulasilmistir. Ankette 56 soru sorulmus olup, demografik sorular en bagta yer almistir.
Sorularin ¢ogu ¢oktan segmeli ve genelde 5°1i likert Slgegine gore hazirlanmis olup,
katihmcilarin dogum tarihi ise se¢gmeli olmayan direkt dogum yilim yazdiklan sekilde
tasarlanmistir. Elde edilen veriler SPSS programu kullanilarak analiz edilmigtir. Anket
hazirlanirken bu konuda daha once yapilmig caligmalar incelenmis ve bazi
caligmalardaki anketlerin sorularinin kimisi kullamilmustir. Yigitoglu’nun doktora tez
caligmasindaki anket sorularindan kullanicilarin internet ve internet reklamlarina
yatkinhiga ile ilgili sorularda ; Yang’in ¢alismasindaki sorulardan ise kendisinin
Tayvan’daki bilgisayar kullanicilarimi inceledii ¢alismasinda tutumlara ve
davramglara yonelik kullanici yonelimlerini belirlemeye ¢alistifn sorular1 kullanmak
suretiyle yararlanilmgtir. Segilen sorular bahsedilen galiymalarda gegerliligi ve faktor
yiiklemesi yiiksek olan sorulardan segilmistir. Béylece mevcut ¢aligmadaki gegerlilik

Ozelliklerinin yiiksek olmasi hedeflenmistir.
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'3.4. Verilerin Analizi

3.4.1. Arastirmamn Giivenilirligi

Cok olgekli caligmalarda Cronbach Alpha hesaplamast 6lgeklerin i¢
tutarliligini saptamada kullanilir(Alsawalmeh ve Feldt, 1999). Mevcut ¢alismada da
bu nedenle demografik veriler haricindeki diger degiskenlere SPSS programi
yardimiyla Cronbach’s Alpha giivenilirlik testi uygulanmigtir. Bu yOntem faktor
analizinde belirtilen her bir 6lgegin i¢ tutarliligini hesaplamada da yardimeidir. En ¢ok
kullanilan &lgek giivenilirlik ydntemlerindendir(Peterson, 1994). Nunnally(1967)
tarafindan bir aragtirmanin 6n sartlarindan birinin Cronbach Alpha degerinin 0,50 ve
0,60 araliginda olmas1 oldugu belirtilmektedir. Mevcut ¢aligmada, sorularda geviriden
kaynaklanan sebeplerden dolay:1 ufak uyarlamalar yapilmig, bu nedenle Tiirkiye ve
Almanya i¢in farkli iki katsay1 hesaplanmigtir. Bu degerler Tiirkiye ve Almanya igin
sirasiyla 0,764 ve 0,774°diir. Bu da yukarida belirtilenlerin 1s11nda anket formunun

giivenilir oldugunu ortaya koymaktadir.

3.4.2. Ogrencilere Ait Tanimlayici Istatistikler

Burada anketimizde yer alan sorulardan elde edilen demografik verilere yer
verilmektedir.

Cizelge 3.1. Katihmcilarin Demografik Verileri

Tiirkiye Almanya
N % N %
Erkek 202 52,6 119 31,0
Cinsiyet

Kadin 182 47,4 265 69,0
Toplam 384 100,0 384 100,0

Yas 17-20 yas 155 40,4 111 28.8
21-24 yag 213 55,5 168 43,8

25-29 yas 13 3.4 81 21,1

30-35 yas 3 0,9 18 47

35 yas ve lizeri 0 0 6 1,6




66

100,0
Toplam 384 100,0 384
Bekar 372 96,9 248 64,6
Evli 2 0,5 4 1
Medeni Dul/Bosanmis 2 0,5 21 5,5
Durum
Birlikte yasadig1
yesadis 8 2,1 111 28,9
biri var
Toplam 384 100 384 100

Katilimcilarin Tiirkiye ve Almanya drneklemlerinde yeis ortalamasinin en fazla
21-24 yas grubu ortalamasinda dagildigi, 17-20 ve 21-24 yas arasindaki katilimcilarin
yiizdesinin Tiirkiye grubunda 95,9 ; Almanya grubunda ise 72,6 oldugu goriilmiistiir.
Iki tilke drnekleminde s6z konusu iki yas grubu ¢ogunlugun oldukgea iistiindedir.

Katilimcilarin medeni durumlan ele alindiginda, iki grupta da ¢ogunlugun
bekar oldugu goriilmektedir. Ancak Tiirkiye’ de bekar oram % 96,9 iken, Almanya’da
%64,6 ile Tiirkiye’ye oranla daha diisiik seviyededir. Evli olanlarin sayis1 da iki
tilkede birbirine yakin seyretmektedir. Bosanmis ve dul segenegini isaretleyenler
Tiirkiye’de sadece 2 kisi iken, Almanya’da 21 kisi olmasi itibari ile dikkati
cekmektedir. Bunun sebebi Almanya’da geng yasta yapilan evliliklerin bagarisizlikla
sonuglanmasi olasiigmin daha fazla olmasi olabilir. Iki iilke kiiltiirli arasindaki
farklilig1 gostermesi agisindan ankette medeni duruma iligkin segeneklerden biri olan
‘Birlikte yagadigim biri var’ cevabim isaretleyenlerin oramnin Tiirkiye’de sadece
%2,1 iken, Almanya’da %28,9 ¢ikmasidir. Tiirkiye’nin aksine Almanya’da evlilik
kurumu olmadan birlikte yasayanlarin orani hayli fazladur.

Internet reklamlarina kars: tiiketicilerin tutumlarii 6lgmeye yonelik yapilan
benzer bir ¢alismada, anketi yamtlayanlarin %43,7°lik oram 19-25 yas araligindadir.
26-34 yas arasi olan bireyler ise %40,8 oranindadir. Bu ¢aligmada da katilimcilarin %
84,5°1lik bir kisminin genglerden olugmasi, kendi ¢alismamizdaki 6rneklem profiline

benzemesi agisindan 6nem arz etmektedir (Yigitoglu, 2006).
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Egitim (Tiirkiye) n % Egitim (Almanya) N %
On lisans 74 19,2 Abitur 127 33,1
Lisans Yiiksekokul 129 33,6 Yiiksekokul 73 19
Lisans Fakiilte 178 46,4 Diger 184 479
Yiiksek Lisans 3 0,8

Alman egitim sisteminde diger secenegini isaretleyenlerin meslek egitimi

almalan itibar1 ile Tiirkiye’deki meslek yiiksek okullarina benzedigi varsayilabilir.

Almanya’da katilimcilarin agirlikli olarak bu grupta yer aldig: goriilmektedir.

Daha 6nce yapilan benzer bir ¢aligmaya bakildiginda, katilimcilarin %64’ tiniin

{iniversite Ogrencisi ya da mezunu oldugu goriiliir. Lisansiistii diizeyin ise %16,3

oldugu farkedilir. Bu bakimdan iiniversite egitimi almis olanlarin daha yiiksek oranda

internet aligkanlifina sahip olabilecegi degerlendirilebilir (Yigitoglu, 2006).

Tayvan’daki internet kullanicilari tizerinde yapilan bir farkli aragtirmada ise

katilimcilarin %41’ inin {iniversite ve lisansiistii egitime sahip oldugu gériilmektedir.

Internet kullaniminin yiiksek egitim seviyesindekileri isaret ettigi belirtilmektedir.

Yam isimli aragtirmacinin yaptig1 farkli bir ¢aligmada da tiniversite ve lisanstistii

egitim seviyesindekilerin oran1 %50,6’dir(Yang, 2003).

Cizelge 3.3. Katilimcilarin Ayhk Gelir Durumu

Tiirkiye Almanya
n % n %
<500 TL/Euro 372 96,9 248 64,6
Gelir 501-1000 arasi 2 0,5 4 1
Durumu | 1001- 1500 aras: 2 0,5 21 5,5
1501- 2000 arasi 8 2,1 111 28,9
Toplam 384 100 384 100
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Hem Almanya hem de Tiirkiye 6rnekleminde &grencilerin gelir seviyesinin
birbirine benzedigi ve ¢ogunlugunun en temel kategori sayilan 500 TL/ Euro dan az
secenegini isaretledikleri goriilmektedir. Bu oran Almanya’da % 64,6 iken,
Tiirkiye’de % 96,9 olmaktadir. iki iilke arasindaki kiiltiirel, toplumsal ve egitimsel
farkliliklar geregi Tiirkiye’de ailelerin imkanlar1 ne kadar kisith olursa olsun
ogrencilerin sadece derslerine agirlik vermeleri beklenir. Ogrenciler aileden gelen
harglik ve kurumlardan aldiklar1 kredi ve burslar yardim ile egitimlerini sitirdiriirler.
Almanya’ da ise neredeyse bilyilk bir ¢ogunlugun part time islerde caligarak ve
devletten burs/kredi alarak gecimini stirdiirdiikleri goriilmiistiir. Ayrica mesleki
egitimde haftada 3 giin okul ve 3 giin de bir isyerinde” galismalar1 zorunlu olan

ogrenciler ¢alistiklar yerlerden maas da almaktadirlar.

Ornek alinan diger bir galismada da katilimcilarin %20,4’tiniin gelirlerinin 500
TL ve altinda oldugu, %37’sinin 501-1200 TL arasinda gelire sahip olduklari
bilinmektedir. Bu ¢alismada da katilimeilarin gelir durumlarinin agirlikl olarak 501-

1200 TL araliginda oldugu goriiliir(Yigitoglu, 2006).

Mevcut ¢aligmada gerek Tiirkiye gerckse Almanya’daki katilimeilarin daha
yilksek oranlarda alt gelir grubuna ait olduklari bunun da sebebinin mevcut
calismadaki katilimeilarin sadece dgrencilerden olugmasi nedeniyle daha diisik gelir

grubundakileri kapsayabilecegi seklinde degerlendirilebilir.

Diger benzer bir ¢alijma Tiirkiye’de Ege Universitesi dgrencileri arasinda
yakin bir lgegin uygulanmasi ile yapilmistir. Bu galismada da yukaridaki bilgileri
destekleyici bir durum sergilenmektedir. Arastirmaya katilan 6grencilerin %81,3 lik

bir kism gélir diizeylerini 500 TL ve alt1 olarak belirtmislerdir (Silku, 2009).

Cizelge 3.4. Katihmcilarm Internet Kullanim Gegmisi

Tiirkiye Almanya

N % N %

1 Yildan Az 33 8,6 11 2,9

. 1-2 Y1l Arasi 65 16,9 16 4,2
Internet

Kullanim | 3-4 Y1l Arasi 93 24,2 79 20,6

Gesmist 5 6 Yl Arast 99 25,8 116 30,2

7 Y1l ve iizeri 94 24,5 162 42,2
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Anketi yanitlayan katilimcilara, interneti ne kadar zamandir kullandiklar
sorulmus ve verilen yamtlardan geng¢ kullamicilarin agirlikli olarak internet ile ilk
tanigmalarinin ¢ok yeni olmadigi ve Tiirkiye’deki kullanicilarin bu soruyu en fazla 5-6
yil aras1 seklinde yanitladidi, Almanya’daki kullamicilarin ise 7 yil ve iizeri diye
yamtladiklar1 goriilmektedir. Almanya’daki kullanicilarin internetle tamismasinin
Tiirkiye’deki kullanicilara gore daha erken oldugu soylenilebilir. Tiirk genglerinin
{iniversite egitimine baglamasi ile internetle tanigmasi orasinda bir iligki s6z
konusudur. Anketi yanitlayanlarin yariya yakininin internet ile en fazla 3-4 yil dnce
tanistiim soylemesi, tiniversiteye geldikleri zamani isaret etmektedir. Internet ile
tamsmasi 2 yildan az olan grup yiizdesi Tiirkiye’de yaklasik %25’ buluyorken,
Almanya’da bu oran g¢ok diisiik kalmaktadir. Buradan ¢ikacak bir varsayimla,

Almanya’dan genglerin internetle daha geng yaslarda tahlstlklarl distiniilebilir.

Tiirkiye’de yapilan benzer bir galigma olan Yigitoglu’nun ¢alismasinda da
katihmecilara benzer bir soru sorulmus ve alinan cevaplardan kullanicilarn %
52,2’sinin 4 yildan fazla siiredir internet kullandig1 gériilmiistiir. 2 y1ldan az internet
kullananlarin oram ise % 35,5 olarak bulunmustur. Mevcut ¢alismamizda da
Tiirkiye’deki katilimcilarin 4 yildan fazla siiredir internet kullananlarimin siiresinin
%50, 3 ve 2 yildan az internet kullananlarin ise % 25,5 oraninda olmasi iki ¢alismanin
benzer yiizdesel agirliklara sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Bu benzerlik Tiirk
toplumunun agirlikhi bir profilini de ¢ikardigimizda benzer bir sonugla kargilagma

olasiligimin oldugunu diisiindiirebilmektedir.

Cizelge 3.5. Katihmecilarm internet Kullamim Sikhg

Tiirkiye Almanya
n % N %
Her Giin 190 49,5 328 85,4
Haftada 1-2 defa 49 12,8 15 3,9
internet
Kullanim Haftada 3-5 defa 128 33,3 39 10,2
Sikhg1
Ayda 3 defadan az 17 4.4 2 0,5
Toplam 384 100 384 100
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Kullanicilarin internet kullanim sikligi incelendiginde Tiirkiye’deki geng
kullanicilarin neredeyse yarisimn her giin internete girdigi, Almanya’da ise bu oranin
¢ok daha fazla oldugu goriilmektedir(%85,4).Bu verilerden iki iilkedeki kullanici
profilinin interneti yakindan takip ettigi ve her giin belli bir siireyi internette gegirdigi

seklinde yorumlanmasi miimkiindiir.

Cizelge 3.6. Katihmcilarin Internette Gegirdigi Ortalama Siire

Tiirkiye Almanya
N N %
Yarim Saatten Az 28 7,3 54 14,1
Internette 1-2 Saat Arasi 226 58,9 29 7,6
Gegirilen 1
3-4 Arasi 78 20,3 111 28,9
Ortalama
Siire 4-5 Saat Arasi 28 7,2 111 28,9
5 Saat ve Uzeri 24 6,3 108 28,1
Toplam 384 100,0 384 100,0

Internette gegirilen ortalama siire sorusuna Tiirk kullanicilar diger segeneklerin
arasindan, ortalama siireyi 1-2 saat arasi olarak belirtmislerdir (%58,9). Bunun
disindaki segeneklerin tercih edilme orami oldukga diisiik seyretmektedir.Almanya’da
bulunan kullamcilar ise, internette gegirdikleri siireyi birbirine olduk¢a yakin
oranlarda 3-4 saat, 4-5 saat ve 5 saatten fazla secenekleri arasinda paylastirmiglardir.
Bu farklihk disiiniildiigiinde Almanlarin, Tiirk internet kullanicilarina oranla
internette ¢ok daha fazla zaman gegirdikleri soylenilebilir. 5 saat ve lizerinde
internette bulunan kullanicilar Almanya’da % 28,1 oranindadir ve bu yiiksek oran
Alman genglerinin % 28’inin interneti ¢ok yogun bir sekilde kullandigini, hayatlarin

bir pargasi haline getirdigini diisiindiirmektedir.
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Cizelge 3.7. Katihmcilarin internete Baglandiklar: Ortam

Tiirkiye Almanya

N % N %

Ev 232 60,4 307 79,9

Isyeri 18 4,7 24 6,3

Internete
Baglamlan Okul 20 5.2 45 11,7
Ortam -

Internet Kafe 87 22,7 2 0,5

Diger 27 7,0 6 1,6
Toplam 384 100,0 384 100,0

Internet baglantilarimin son yillarda gelismesi ve ev baglantt iicretlerinin
onceye kiyasla ucuzlamasi sayesinde ev aboneliklerinin hizla artmasi ‘/nternete
nereden baglaniyorsunuz’ sorusuna verilen cevaplarda dogrulanmaktadir. Hem
Tiirkiye’de hem de Almanya’da kullanicilarin ¢ogu, evden baglandiklarim ifade
etmektedirler(Tiirkiye, %  60,4;Almanya, % 79,9).Almanya’da  okullardan
baglananlarin orani Tiirkiye’dekine gére daha fazladir bunun da Tiirkiye’ye kiyasla
Alman egitim kurumlarinda baglantinin daha yaygin olmasindan kaynaklanmiyor

oldugu soylenilebilir(Tiirkiye, % 5,2; Almanya, % 11,7).

Ankette goze carpan ilging bir detay Almanya’da internet kafeler baglanti
gergeklestirilen en son ortam iken ve hatta neredeyse hi¢ tercih edilmezken(% 0,5),
Tiirkiye’de de tam aksine ev’den sonra ikinci en fazla tercih edilen baglanti ortamn
internet kafelerdir (% 22,7). Bunun da bir nedeni Tiirkiye’de 6grencilerin iiniversite
icin bulunduklar1 sehirde kendilerine ait evde kullanabilecekleri bir bilgisayar
olmayisina veya Almanya’da servis saglayici firmalarin kablolu TV, internet ve ev
telefon hatt1 i¢in paket fiyatlandirma yapiyor olmasindan &tiirii evden baglanmanin

fiyat yoniinden daha ekonomik oldugu seklinde diisiiniilebilir.

Ankette diger bir gbze carpici yanmit soruya verilen ‘Diger’ yanitidir.Bu
secenedi isaretleyen Tirk kullanicilar baglandiklari ortamin yurt oldufunu ifade
etmiglerdir. Alman kullanicilar ise diger segenegini isaretleyerek mobil cihazlariyla
baglantiy1 kastettiklerini belirtmislerdir. Bu noktada; Almanya’da gengler arasinda

mobil cihazlarla internete baglanma oraninin yiiksek olusu, bu iilkedeki operatérlerin
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daha uygun fiyatlarla servis saglamalarina ve okullarda genel olarak kablosuz internet

baglantisinin yayginlifina baglanabilir.

Cizelge 3.8’ de de belirtildigi tizere, Almanya’da yarim saatten daha kisa siire
internete baglananlarin oraninin Tiirkiye’ye kiyasla yiiksek olusu da aymi nedene

dayandirilabilir.

Cizelge 3.8. internet Reklaminin Satin Alma Kararina Etkisi

Tiirkiye Almanya
N % n %
Satin Alma | Hayrr 250 65,1 195 50,8
Kararmna Evet 134 349 189 49
Etkisi
Toplam 384 100,0 384 100,0

Internette goriilen reklamlarin satin olma kararina etkisi olup olmadigina
yonelik bir soruda kullanicilara daha once internette gordiikleri bir {iriinii satin alip
almadiklar1 sorulmustur. Tiirkiye’de internet kullamicilari, %65,1 oraminda satin
almadiklarim sdylemistir. %34,9 oraninda ise satin aldiklarim belirtmiglerdir. Alman
kullanicilar ise, rek1;c1m1n1 gordiikleri bir {riind % 50,8 oraninda satin aldiklarim
belirtmislerdir. Satin almadigin1 s6yleyenlerin oran ise % 49,2’ dir. Almanya’da iki
grup neredeyse birbirine esit durumdadir.

Bu verilerin 1s18inda internette izlenen reklamlarin Almanya’da internet
kullanicilarimt satin alma davramigina yoneltme orammin Tiirkiye’ye oranla daha
yiiksek oldugu s6ylenilebilir. Tiirkiye’de her ne kadar reklamlarda gordiikleri tirtinii
almayanlarin orani1 alanlara kiyasla belirgin bigimde fazla ise de, satin almayi
gergeklestirenlerin oram1 da azimsanmayacak &lgiidedir. Internet reklamlarimn Tiirk
kullanicisinin g6z ardi edilmeyecek bir kismimi satin alma davranigina sevk ettigini ve
mevcut satin alma potansiyelin daha da artmasinin muhtemel olabilecegi
diistiniilebilir.

Tiirkiye’de Yigitoglu tarafindan 2006 yilinda yapilan diger benzer bir
¢alismada satin almaya olumlu etki yaptigim soyleyenlerin oram %42,0 dir. Etki

yapmadigini sGyleyenlerin orani ise %45,7°dir.
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Cizelge 3.9. Internetten Ahsveris Yapma Durumu

Tiirkiye Almanya
n % N %
Internetten | Hayir 267 69,5 62 16,1
Algveris
Yapma Evet 117 30,5 322 83.0
D
urumd Toplam 384 100,0 384 100,0

Internetten simdiye kadar aligveris yapip yapmadiklar kullanicilara sorulmus
ve Tiirkiye’de halen internetten aligverisi denememis grubun %69,5 oraninda pastanin
biiyiik kismmi olusturdugu gériilmiistir. Almanya’da ise internetten aligverisi
denemis olanlarm oranmin %83,9 ile kayda deger bir sekilde, denememislerin gok
iistinde oldugu goriilmektedir. Buna bir gerekge olarak, Tiirkiye’de halen internette
aligverise yonelik duyulan giivensizlik gosterilebilir. Ayrica internette hizmet veren
firmalarin hepsinin heniiz tam anlamiyla miisteri memnuniyeti esaslarini yerine
getirmemesinin ve kimisinin kotii niyetli hareket etmesinin tiiketicilerin internet
iizerinden aligverise tam anlamiyla giiven duymasm engelledigi disiiniilebilir.
Tiiketicilerin genelde degeri yiiksek olan iiriinleri birebir magazalardan satin aldif
varsayilarak, tiiketicinin satin aldifi iiriinde bir olumsuzluk yasamasi durumunda
bagvurabilecegi yasal yollarin zahmetinin, tiiketicinin satin aldig: trtiniin bedeline
degmeyecegini diisiinmesi de bir gerekge olabilir.

Cizelge 3.10. Katihmcilarin Internetten Ahsveris Yapma Siiresi

Tiirkiye Almanya
N % N %
Internetten
] 1 Yildan Az 38 9,9 43 11,2
Algveris
Yapma 1-2 Y1l Arast 58 15,1 84 21,9
Siiresi
3-4 Y1l Arasi 22 5,7 105 27,3
5-6 Y1l Arasi 6 1,6 55 14,3
7 Y1l ve iizeri 1 0,3 43 11,2
Ara Toplam 125 32,6 330 85,9
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Yanitlanmamig 259 67,4 54 14,1

Bir dnceki soruda sadece Evet segenegini isaretleyerek simdiye kadar internet
aligverisi yaptigini ifade edenlerin cevaplamasi istenen bu soruda da, katilimcilarin
ka¢ yildan bu yana internetten aligveris yaptiklari sorulmustur. Bu soruya yanit
verenlerin oram Tiirkiye Ornekleminde % 32,6 iken, Almanya 6rnekleminde %
85,9°dur. Bu oranlar bir 6nceki soruda Evet yamitin1 verenlerin oranlarina ¢ok yakin
olmasi agisindan tutarlilik gostermektedir. Tiirkiye’de internetten aligveris yaptigini
sdyleyenlerin %76,8°1 internetten aligveris yapma deneyimlerinin 2 yildan daha uzun
siireli olmadigim, yani internetten aligveris ile {niversitede tamstiklarim
belirtmislerdir. _

Almanya’ da bulunan kullanmicilar ise interneti ka¢ yildan bu 'yana
kullandiklarina iliskin sorulan soruya verdikleri yanitta oldugu gibi, internet aligverisi
ile Tiirk kullanicilarina kiyasla daha erken tanigtiklarini belirtmislerdir.

Bunun olas1 bir nedeni; Almanya’da genglerin part time sekilde de olsa bir
yerde ¢aligsmasi yaygin oldugu i¢in, kendi maddi ozgiirlikklerine kavusmalar1 daha
erken  gergeklesmekte ve buna paralel harcamalarinda daha  Ozgir
davranabilmektedirler. Halbuki Tiirkiye’de genglerin ailelerine agiklama yapma
zorunluluklarinin azaldid1 ve maddi 6zgiirliiklerin daha belirgin bir hal aldif1 dénemin
genelde liniversite egitimi yillar1 oldugu soylenilebilir. Genellikle ailesinin bulundugu
sehirden ayr bir yerde egitim alan Ogrenciler intemnette aligveris imkanlariyla

tamismakta ve daha 6zgiir harcama yapabilmektedirler.

Cizelge 3.11. Satin Alma Davrams Sikhg ve Satin Alinan Uriinler

Tiirkiye Almanya
Sikhk
Uriin N % N %
Kitap/DVD/Dergi Giinliik 2 0,5 3 0.8
Haftada 3-5 1 0,3 11 2,9
Haftada 1-2 3 0,8 17 4.4
Ayda max 3 36 9,4 186 48,4
Hig 16 4,2 92 24




Ara Toplam 58 15,1 309 80,5
Yanitlanmayan 326 84,9 75 19,5
Giinliik 0 0 2 0,5
Ev/Dekorasyon Haftada 3-5 0 0 2 0,5
Haftada 1-2 0 0 9 2.3
Ayda max 3 12 3,1 62 16,1
Hig 34 8,9 213 55,5
Ev/iDekorasyon Ara Toplam 46 12,0 288 75,0
Yanitlanmayan 338 88,0 96 25,0
Giinliik 0 0 1 03
Haftada 3-5 0 0 1 0,5
Haftada 1-2 0 0 7 1,8
Antika/Sanat/Kole
ksiyon Ayda max 3 6 1,6 14 3,6
Hig 38 9,9 268 69,8
Ara Toplam 44 11,5 291 75,8
Yanitlanmayan 340 88,5 93 24,2
Giinliik 0 0 2 0,5
Haftada 3-5 1 0,3 4 1,0
Haftada 1-2 2 0,6 6 1,5
Yiyecek/ icecek
Ayda max 3 5 1,3 14 3,6
Hi¢ 34 8,9 264 68,8
Ara Toplam 42 10,9 290 75,5
Yanitlanmayan 342 89,1 94 24,5
Anne/Bebek Giinliik 1 0,3
L 0 0
Uriinleri
Haftada 3-5 0 0 1 0,3
Haftada 1-2 1 0,3 7 1,8
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Ayda max 3 4 1,0 13 3.4
Hig 38 9,9 267 69,5
Ara Toplam 43 11,2 289 75,3
Yanitlanmayan 341 88,8 95 24,7
Giinliik 0 0 1 0,3
Haftada 3-5 0 0 18 4,7
Elektronik Haftada 1-2 1 0,3 45 11,8
Uriinler Ayda max 3 45 11,7 196 51,0
Hic 16 42 59 15,4
Ara Toplam 62 16,1 319 83,1
Yanitlanmayan 322 83,9 65 16,9
Giinliik 0 0
Haftada 3-§ 0 0
Haftada 1-2 1 0,3
Spor Uriinleri
Ayda max 3 29 7,6
Hig 19 4,9
Ara Toplam 49 12,8
Yanitlanmayan 335 87,2
Giinliik 1 0,3
Haftada 3-5 3 0,8
Haftada 1-2 15 3,9
Saghk Kozmetik
Uriinleri Ayda max 3 45 11,7
Hig 227 59,1
Ara Toplam 291 75,8
Yanitlanmayan 93 24,2
Giinliik 3 0.8

Giyim/Ayakkabi

76
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Giyim Haftada 3-5 8 2,1
Ayakkabi/Aksesua
r Haftada 1-2 30 7.8
Ayda max 3 150 39,1
Hig 113 29,4
Ara Toplam 304 79,2
Yamtlanmayan 80 20,8
Giinliik 1 0,3
Haffada 3-5 0 0
Haftada 1-2 1 0,3
Diger
Ayda max 3 18 4,7
Hig 20 5,2
Ara Toplam 40 10,4
Yanitlanmayan 344 89,6

‘Bugiine kadar internetten aligveris yaptimz mi?’ sorusuna evet diyenlerin
yanitlamasinin beklendigi soruda bazi iiriin gruplariny, tiiketicilerin ne siklikla satin
aldiklar1 sorulmaktadir. 5’li 6lgege gore hazirlanan soruda aligveris siklif1 olarak
‘giinliik, haftada 3-5, haftada 1-2, ayda maksimum 3 ve hi¢’ segenekleri mevcuttur.

Kitap/Dvd/Dergi satin alma davramsini, hi¢ secenegi de dahil olmak iizere
Tiirkiye’de  6rnekleminde ankete katilanlarin  toplammmn  sadece % 15,17
yamitlamigken, Almanya’da bu oran %80,5’dir. Ayda maksimum 3 defa kitap vd.
iiriinleri satin aldigim belirtenlerin orami Tiirkiye’de % 9,4 iken ankette internet
tizerinden satin alma davramisinda bulunuyorum diyenlerin % 62’si ayda 3 defa kitap
aldigim belirtmektedir. Almanya’da da bu soruda en ¢ok isaretlenen yamitin ayda
maksimum 3 defa oldugu goriilmektedir. Anketi yamtlayanlar toplamda % 48,4
oraninda bu segenedi se¢mislerdir. Bu sonuglardan gerek Tiirkiye’de gerekse
Almanya’da internet yoluyla satin almalarda kitap vd. iiriinlerin satin alinmas: diger
iiriin gruplarimin hayli ilerisindedir denilebilir.

Ev dekorasyon fiiriinleri satigina yonelik bir soruda da Tiirkiye’de bu oramn

oldukgea diisiik kaldig1 goriilmektedir. Bu soruya % 12 lik bir grubun yamt verdigi ve



78

bunlarin neredeyse tamamina yakininin(%8,9) hig satin alma gergeklestirmediklerini
belirttikleri goriilmektedir.

Almanya’da ise ev dekorasyon iiriinlerine olan satin alma davramst ¢ok yaygin
olmasa da, Tiirkiye’den daha yaygindir. Bu soruya yanit verenlerin toplami %75°lik
bir grubu gostermektedir ve bunlarin % 55°i hi¢ satin alma gergeklestirmediklerini
belirtmiglerdir.

Antika/Sanat/Koleksiyon {iriin gruplarina yonelik satin almayr dlgmeyi
hedefleyen bir soruya verilen yanitlardan bu tiir iiriinlerin satin alinmasimin gok seyrek
oldugu ve her iki iilkede de ¢ok az bir kesimce gok ender alimlarin gergeklestiriliyor
olabilecegi séylenilebilir. Bunun olas1 bir sebebinin 6grencilerin gelir durumlari
itibariyla bu iiriin grubuna para harcama olasiliginin daha diisiik ihtimaller dahilinde
olmas1 seklinde ifade edilebilir.

Yiyecek/Igecek fiiriinlerine yonelik soruya verilen yamtlarda da her iki tilkede
oranlarin, antika iiriinlerinde oldugu gibi ¢ok ender satin almalan isaret ettigi
sdylenilebilir. Bunun olasi bir sebebi, yiyecek ve igeceklerin her yerde bulunabilmesi
ve daha c¢ok bu tarz iriinlerin kisinin anlik ihtiyaglarimi giderme maksatli satin
alimiyor olabilecegidir.

Anne/Bebek iiriinleri aligverisinin internetten gergeklesme siklifim1 bulmaya
yonelik soruya verilen yanitlardan bu iiriin grubunun internetten iizerinden gok kiigiik
yiizdede satin alindigini, anketi yamtlayanlarin her iki tilkede de gogunlugunun bu
kategoride hi¢ satin alma yapmadiklarint belirttigi goriilmiistiir. Bu oranlarin diisiik
olmasimin nedeni, anketi yamtlayanlarn medeni durumlarina iligkin verdikleri
cevaplarda benzer oranlarda evli ya da dul/bosanmis oldugunu s6ylemeleri olabilir.

Elektronik tiriinlerin satin alinma sikligini inceleyen soruya verilen yanitlardan
Tiirkiye’de %16’k bir dilimin soruyu yamitladig1 ve bunlann da %4’iniin hi¢ satin
alma yapmadigin belirttikleri goriilmektedir. Geri kalan kisim ayda maksimum 3 defa
satin almay gergeklestirdigini belirtmektedir.

Almanya’da ise %83’lik bir kisim soruyu yanitlarken bunlarin % 15°1 hig
satin alma yapmadiklan secenegini isaretlemislerdir. Ayda maksimum 3 defa satin
aldigimi s6yleyenler % 51 ile toplam katilimcilarin yarisindan fazladir. Haftada 1-2
secenegini isaretleyenler Tiirkiye’de % 0,3 gibi minimum bir oran iken, Almanya’da

% 11,8°dir. Almanya’da haftada 3-5 segenegini isaretleyenler %4,7 iken Tiirkiye’de
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bu secenegi isaretleyen bulunmamaktadir. Bu verilerden elektronik iiriinlerin her iki
iilkede de, internette en siklikla satin alinan iiriin grubu oldugu s6ylenilebilir.

Genglerin elektronik tiriinleri satin almada daha ¢ok interneti tercih ettikleri ve
bu oranin Almanya’da ¢ok daha fazla oldugu soylenilebilir. Elektronik iiriin grubunun
diger {iriin gruplarina gore internet iizerinden satin alinmasmin olasi bir nedeni, bu
iiriinlerin marka ve teknik ozellikleri yoniiyle gok farklilik géstermesi ve internette bu
verilerin tam bir karsilastirmasimin yapilabiliyor olmast olabilir.Tiiketicilerin karar
vermelerine yardimci olan bu 6zellik internette satin alma davranigimin fazla olmasini
da agiklayabilir.

Giyim/aksesuar/ayakkabi satin alma oranini tespit etmeye yonelik soru sadece
Almanya’da sorulmustur ve Tiirkiye’deki kullanicilarin diger sorusuna verdikleri
yanitlarda bu Soruya ‘giyim diriinleri’ yanitim verenler oldugu goriilmiistiir. Alman
kullanicilarin %79’ u bu soruya yanit vermis ve bunlarin %39’u ‘ayda maksimum 3
defa’ segenegini isaretlemislerdir. Tiirkiye’de ise kullanicilar internetten aldiklari
diger iiriin gruplarim giyim iiriinleri, parfiimeri ve kisisel bakim tirtinleri, bilet, online
iiyelikler seklinde gruplandirmislardir.

Cizelge 3.12. Internette Kullanilan Hizmetler

Tiirkiye Almanya
Internette Yararlanilan
Hizmetler Hayir Evet Hayir Evet
N % N % N % N %
Ucak Rezervasyonu 320 87.3 64 16,7 325 84,6 59 154
Otel/Tur Rezervasyonu | 360 93,8 24 6,0 330 85,9 54 14,1
Otobiis Rezervasyonu 295 76,8 89 23,2 360 93,8 24 6,3
Bankacilik Hizmetleri 312 81,3 72 18,7 218 56,8 166 432
Egitim Hizmetleri 166 43,2 218 56,8 279 72,7 105 273
E Posta Hizmetleri 152 39,6 232 60,4 63 16,4 321 83,6
Gazete Okuma 177 46,1 207 53,9

Sosyal Ag Kullanimi 136 35,4 248 64,6
Diger 268 69,8 116 30,2 231 60,2 153 39,8
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Internette kullanilan hizmetleri geng tiiketicilerin ne derece kullandiklarim
belirlemeye yonelik soruda, son yillarda diisiik maliyetli havayolu sirketlerinin ortaya
cikist ile hizla artan ugak yolculuklarimin rezervasyonlarini genglerin internet
izerinden yapip yapmadigi belirlenmek istenmistir. Gerek Tiirkiye gerekse
Almanya’da ugak bileti rezervasyonlarinin agirlikli olarak internetten yapilmadigt
gorilmektedir(Ttrkiye, % 87,3; Almanya % 84,6). Bunun bir sebebi internette ugak
bileti rezervasyonunda genellikle kendine ait bir kredi kart1 kullanma zorunlulugu
olmasi olabilir. Geng tiiketicilerde kredi kart1 sahiplik oraninin diisiik olabilecegi veya
kredi kartin1 internette kullanmanin giivenli olmadigimi diigtinmeleri bu oranin diisiik
kalmasina yol agmig olabilecegi diisiiniilebilir. v

Otobiis bileti rezervasyonunun internetten iizerinden gergeklestirilmesi oram
Tiirkiye’de % 23,2 iken, Almanya’da % 6,3°diir. Her ne kadar bu hizmeti
kullanmayanlarin orani her iki iilkede de, kullananlara oranla daha yiiksek ise de
Tirkiye’de bu hizmetin Almanya’ya kiyasla ¢ok daha fazla kullanildig:
goriilmektedir. Bunun olas:1 bir sebebi, Tiirkiye’de sehirler arasi otobiis yolculuklar
diger seyahat bicimlerine goére halen ilk sirada iken Almanya’da otobiis
yolculuklarinin neredeyse yok denecek kadar az olmasi olabilir. Almanya’da tren
seyahatlar1 ¢ok popiilerdir. Ancak her iki iilkede uygulanan anketlerde tren
seyahatlerine yonelik bir sorunun yer almayis1 hazirlanan anketteki bir eksiklik olarak
degerlendirilebilir.

Internet bankacilig servisinin kullammina yénelik soruya Tiirkiye’de anketi
yanitlayan grubun % 81,3’ {i hayir yamitim verirken, Almanya’da bu oran % 56, 8
olmustur. Her ne kadar kullanmayanlarin oraninin her iki iilkede de daha fazla oldugu
bir gergekse de, Ttirkiye’deki kullanicilarin Almanya’dakilere gore belirgin oranda
daha az internet lizerinden bankacilik hizmetlerini aldiklar1 gériilmiistiir. Bunun bir
sebebi olarak Tiirkiye’de 6grencilerin daha ¢ok banka hesaplarini ailelerinden gelen
hargliklar1 ¢ekmek igin kullanmasi ancak Almanya’da banka hesaplarinin
kullaniminin  ddemelerin  yapilmasi igin bir zorunluluk oldugu seklinde
gerekcelendirilebilir. Alman sisteminde ev kirasi, saglik sigortasi, elektrik parasi,
aylik internet baglant1 ticreti gibi yapilan 6demelerde sadece hesap numarasinin ilgili
kisi veya kuruma verildigi ve bu numaray1 kullanarak genellikle kisinin hesabindan
Odemelerin otomatik olarak tahsil edildigi bilinmektedir. Ayrica saglik sistemi geregi

doktora gidildiginde kisinin adresine bir siire sonra doktordan fatura gelmekte ve bunu
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sigorta sirketine yollamas: istenmektedir. Sigorta sirketi de kisinin hesabina paray1
gondermekte bu parayr da kisinin doktorun hesabina iletmesi istenmektedir.
Tiirkiye’de ise bu tarz ddemeler biiylik oranda giselere, bankalara elden 6deme
yapilarak yapilmaktadir veya Tiirkiye’deki sistem ile Almanya sisteminin farkli
olusundan bahsedilen baz1 6demeler de Tiirkiye’de mevcut degildir. Bu nedenle gerek
banka hesaplarindaki hareketleri izlemek gerekse de bu tarz para transferlerini
gerceklestirebilmek igin internet bankacilifina olan ihtiyacin Almanya’da daha
yiiksek oldugu séylenilebilir.

Internette egitim hizmetlerinden yararlandigim soyleyenlerin oram Tiirk
katilimcilar arasinda % 56,8 iken, Almanya’da %27, 3 olmaktadir.Bu oranin
Tiirkiye’de fazla ¢ikmasinin olasi bir sebebi olarak ogrencilerin ders kayitlarim
internetten yapmayr kastetmis olabilecekleri diisiiniilebilir. Ancak bu sorunun
Almanca ¢evirisinin ders kayitlarim da kapsayan bir anlama gelmiyor olmasi
Almanya’daki katilimcilarin daha diisiik oranda bu soruya yanit vermesine neden
olmugtur. Halbuki Almanya’da da Tiirkiye’de olduéu gibi ders kayitlar1 internet
tizerinden yapilmakta ve bunun haricinde Tiirkiye’ de sinirli okulda mevcut olan
derslerin internette modiiller halinde yer almasi ve Ogrencilerin buradan ders
sunumlarim takip etmesi, notlar1 edinmesi gibi hizmetler de saglanmaktadir.

Internetin belki de en 6nemli hizmetlerinden olan e posta kullanimim &lgen bir
soruya Tiirkiye’dekilerin % 60,4’1 evet yanitin1 vermisgken, Almanya’da bu soruya
verilen yamt %83, 6’dir. Buradan Almanya’daki e posta kullaniminin , Tiirkiye’ye
gore daha yaygin oldugu sonucuna ulagilabilir.

Internetin bir diger 6nemli hizmetlerinden gazete okumanin geng tiiketicilerce
ne derece tercih edildigi sorulmus ve Tiirkiye’de bu soruya % 53,9 oraninda ‘evet
okurum’ yamt1 verilmistir. Almanya’da ise bu sorunun baskidaki hata nedeniyle
sorulmadif1 farkedilmigtir ancak diger secenedi icerisinde gazete okumak yazan
katilimcilarin oraninin yaklasgik % 20 olmasi bu oranin Almanya’da da yiiksek
olabilecegini diisiindiirmektedir.

Internette yazili sohbet etme imkani taniyan sosyal ag sitelerinin kullanimina
iligkin bir soru sadece Almanya 6rneklemine uygulanmig ve kullandigim belirtenlerin
orant %64,6 olmustur. Bu sonugtan da gengler arasinda sosyal aglarin kullanimin son

derece fazla oldugu soylenilebilir.
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Anketin her iki versiyonunda da internette kullanilan hizmetler arasinda
segenekler haricinde olmayip da ifade edilmek istenen hizmet olursa rahatlikla ifade
edilsin diigiincesiyle birakilan bogluga Tiirk kullamcilarm % 30,2’si, Alman
kullanicilarin ise % 39,8 ‘i kendi istedikleri hizmeti yazmiglardir. Burada belirtilen
hizmetler Tiirkiye’de genellikle oyun oynamak, sosyal ag sitelerini kullanmak, dizi
seyretmek, bilgi edinmek, aligveris yapmak, bahis hizmetlerini kullanmak olarak ifade
edilmisken; Almanya’da ise genellikle sosyal aglar1 kullanmak, gazete okumak, oyun

oynamak, bilgi edinmek, cinsel igerikli film seyretmek, aligveris yapmak olarak

belirtilmistir.
Cizelge 3.13. Web Sitelerini Cekici Kilan Unsurlar
Tiirkiye Almanya
Web Sitesini
Cekici Kilan N % n %
Faktorler
Kesinlikle 57 14,8 13 3,4
Katilmiyorum
Grafik/Dizayn ™o vorum 9 247 40 104
Ozellikleri
Fikrim Yok 83 21,6 169 44,0
Katilyorum 134 34,9 101 26,3
Tamamiyla
15 3,9 61 15,9
Katihyorum
Kesinlikle 44 11,5 21 5,5
Katilmiyorum
Metin Ozellikleri | Katilmiyorum 129 33,6 56 14,6
Fikrim Yok 89 232 166 43,2
Katihyoram 112 29,2 91 23,7
Tamamiyla
10 2,6 50 13,0
Katiiyorum
Animasyon -
) Kesinlikle 35 9,1 48 12,5
Ozellikleri
Katiimiyorum
Katilmiyorum 73 19,0 90 234
Fikrim Yok 62 16,1 135 35,2
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Katiliyorum 169 44 80 20,8
Tamamiyla
45 11,7 31 8.1
Katihyorum
Kesinlikle 40 11,2 109 28,4
Katilmiyorum
Ses ve Miizik ™ imiyorum 73 19,0 88 229
Ozellikleri
Fikrim Yok 63 16,4 134 34,9
Katihyorum 146 38 33 91
Tamamiyla
59 15,4 18 4,7
Katihyorum

Web sitesini sizin igin gekici kilan unsurlar diye kullanicilara grafik/dizayn,
sayfada yazili metinler, animasyon ve ses miizik diye dort farkli unsur verilmis ve
bunlarla ilgili web sayfasim ¢ekici kilmadaki etkilerini 5°li likert oOlgeginde
yamtlamalari istenmigtir.

Verilen yanitlar degerlendirildiginde; grafik/dizayn’ m web sitelerini gekici
kilmadigim soyleyenlerin toplammmn Tiirkiye’de Almanya’ya gore daha fazla
oldugu(%39,5), Almanya’daki katilimcilarin fikrim yok’ ifadesini daha gok tercih
ettikleri(% 44,0) goriilmiistiir. Grafiklerin web sitesini ¢ekici kildifina ‘kesinlikle
katiliyorum’ ve ‘katiyorum’ diyenlerin toplami Tiirkiye’de % 38,8 iken, Almanya’da
% 42,2 oldugu goriilmektedir. Bu sonuglardan Tiirk kullanicilarin web sitesindeki
grafiklere olan ilgisinin Almanlardan az oldugu sdylenilebilir. Olasi bir neden olarak
Tiirk 6grencilerin kullandig1 baglanti hizinin daha yavas olabilecegi soylenilebilir.

Web sitesini ¢ekici kilabilecegi diigiiniilmiis diger bir unsur olan metinlere
iliskin katiimecilarin bakis agist Tiirkler’ de daha ¢ok ‘katilmiyorum’ ve ‘kesinlikle
katilmiyorum’ seklinde segeneklerin isaretlenmesiyle olumsuzdur(% 45,1) Tirkiye’de
olumlu goriis igerisinde olanlarin orani ise % 31,8’dir. Almanya’da ise fikrim yok’
secenegini isaretleyenler cogunlukta olup, olumlu goriis tasiyanlar tasimayanlara gére
daha fazladir. Bu sonuclara bakarak Almanlar’in Tiirklere gére metinlerin, web
sayfasi i¢in 6nemli oldugunu diigiindiikleri sdylenilebilir.

Tiirklerin benzer bir galismada da web sayfasinda metinlerin web sayfasi
¢ekici kilmada etkili olup olmadiklarina iliskin soruya % 10,6 oraninda kesinlikle

ilgilerini ¢ekmedigi belirtilmis ve %61,6 oramnda ise bazen ilgi uyandirdifi
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soylenilmistir. ki ¢aliyjmada bu soruya iligkin yanitlarin farkli ¢ikmasi {izerinde
calisilmayi gerektiren bir durum ortaya koymaktadir.

Mevcut caligmada diger bir ozellik olan animasyon ozelliklerinin web
sayfasim cekici kilmadaki etkisini olgen soruya verilen yamtlar;Tiirkiye’deki
kullanicilarin animasyonu g¢ekici buldugu ve Almanlarin verdigi %28,9 oramndaki
olumlu goriige karsin, % 55,7 oramnda ‘katiltyorum’ ve ‘kesinlikle katiiyorum’
se¢eneklerini yanitladiklar1 goriilmiistiir.

Bu cercevede etkisi 6lgiilen son unsur miizik ve ses faktoriidiir. Katihimeilar
web sayfalarinda miizigin web sayfasim daha gekici bulmadaki etkisinin Almanlar ve
Tiirkler arasindaki tam ters algilandigimi ortaya koymaktadir. Almanlar etkinin
olmadigina iliskin % 50’yi agan oranda katilmadiklarim belirtmisken, Tiirkler ise %
50’yi asan oranda miizigin etkisine katildiklarimi belirtmislerdir. Almanlar’da ise
miizigin etkisine katildigint belirtenlerin oram oldukg¢a diisiik kalmaktadir(% 13,8).
Buradan miizik faktériiniin Tiirkler igin oldukga ilgi gekici oldugu ve Tiirklere yonelik
web sayfalarinda bunun kullanilmasinin art1 bir etkisi olabilecegi sdylenebilir.

Cizelge 3.14. Internet Reklamlarmm Bilgilendiriciligi

Tiirkiye Almanya
N % n %
Internet Evet 68 17,7 35 9,1
Reklamlarm
Bilgilendirici Kismen 272 70,8 185 48,2
Buluyor Hayir 44 11,5 48 12,5
musunuz:
Bilgim Yok 116 30,2
Toplam 384 100,0 384 100,0

Internet reklamlarinin bilgilendirici olarak goriiliip goriilmedigine iliskin
sorulan soruya verilen yanitlardan Tiirkiye’de ¢ok daha fazla olmakla beraber her iki
tilkkede de yiizdesel olarak agirlikli olarak bilgilendirici bulundugu anlagilmaktadir.Bu
bakimdan internet reklamlarinin bu 6zelligi ile paralellik gosteren mesajlarin internet

reklamlarinda sunulmas, firmalarin basariya ulagmalarim saglamada pozitif bir etkisi

olabilir.
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Cizelge 3.15. internet Reklamlarinin Giivenilirligi

Tiirkiye Almanya
N % n %
Internet 13 3,4 2 5,7
Evet ? ’
Reklamlarim
Giivenilir Kismen 225 58,6 189 49,2
Buluyor

musunuz: Hayir 114 29,7 123 32,0
Bilgim Yok 32 8.3 50 13,0
Toplam 384 100,0 384 100,0

Internet reklamlarinin giivenilir bulunmasmin incelendigi bir soruya verilen
yanitlar Tiirkiye ve Almanya Orneklemlerinde sonuglarin olduk¢a benzerlikler
tasidigim gostermektedir. Verilen yanmitlarda her iki tilkedeki kullanicilarin da ¢ok
diisiik oranda tam giivenilir bulduklar1 (Tiirkiye-%3,4/ Almanya - %5,7), % 50’li
oranlarda kismen giivenilir bulunduklari ve giivenilir olmadigin1 sdyleyenlerin
oranimin da % 30 ‘lu rakamlarla ifade edildigi soylenilebilir. Bu verilerden
giivenilirlik olgusunun her iki lilkede de tam olarak yerine oturmadi1 ve internet
reklam ajanslariyla, reklami veren firmalarin bunun i¢in biraz daha fazla caba
icerisinde olmalidirlar seklinde bir goriis ifade edilebilir. Internette tiiketiciyi yaniltict
sekilde reklam yapan firmalarin ve reklamlarinin da bir tiir reklam ajanslar1 birligi
benzeri bir kurulug¢a denetlenmesi bu tiir sikintilarin giderilmesinde bir ¢6ziim olarak
One siirtilebilir.

Tiirkiye’de yapilan benzer bir ¢alismada da Yigitoglu, anketini yanitlayanlarin
%80’inin internet reklamlarinda mal ve hizmetlere iligkin faydal bilgiier oldugunu
diigtindiiklerini s6ylemistir. %18,3 ise faydali bilgilere internet reklamlarinda yer
verilmedigini belirtmistir. Internet reklamlarmin yamltici oldugunu sdyleyenlerin
orani ise %83,7’dir. Bunun aksini sdyleyenler ise % 6,9 oranindadir.Her ne kadar
internet reklamlari diger medya reklamlarina gére daha basarili bulunsa da, satin
almaya yonelik olumlu etkileri olsa da yamlticilik konusunda % 83,7 lik oran dikkat

cekicidir.



Cizelge 3.16 internet Reklam Tiirlerinin Bilinirligi

Internet Tiirkiye Almanya
Reklam Tiirii
n % N %
Pop Up Hayir 292 76,0 64 16,7
Evet 92 24,0 320 83,3
Toplam 384 ... 100,0 384 100,0
Spam Hayr 258 67,2 27 7,0
Evet 126 32,8 357 93,0
Toplam 384 ... 100,0 384 100,0
Pop Under Hayir 344 89,6 302 78,6
Evet 40 10,4 82 21,4
Toplam 384 ... 100,0 384 100,0
Sponsorluk Hayir 167 43,5 133 34,6
Evet 217 56,5 251 65,4
Toplam 384 ... 100,0 384 100,0
Link Hayr 70 18,2 10 2,6
Evet 314 81,8 374 97,4
Toplam 384 ... 100,0 384 100,0
Advergames Haywr 342 89,1 265 69,0
Evet 42 10,9 119 31,0
Toplam 384 ... 100,0 384 100,0
Banner Hayir 299 71,9 97 25,3
Evet 85 22,1 287 74,7
Toplam 384 ... 100,0 384 100,0
Anahtar Hayir 131 34,1 80 20,8
Kelime A
clme AramA MEvet 253 659 304 792
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Toplam 384 ... 100,0 384 100,0
Hiper Hayir 352 91,7 96 25,0
Baglantil
aglantit Evet 32 83 288 75,0
Ciimle
Toplam 384 ... 100,0 384 100,0
Tam Ekran Hayir 118 30,7 42 10,9
Evet 266 69,3 342 89,1
Toplam 384 ... 100,0 384 100,0

Internetteki reklam tiirlerinin bilinirliklerinin 6l¢iilmeye ¢aligildig1 bu soruda
hem Tiirkiye’de ba21' kavramlarin tamnlrlhglmn‘ yﬁksek oldugu, bazen her iki iilkede
de bilinirlik diizeyinin ¢ok diisiik kalmig oldugu ve bazen de Tiirkiye’de bilinme orani
cok diisiik iken Almanya’da bu oranin yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bunun olasi
sebebi olarak bazi reklam tiirlerinin isimlerinin Ingilizce’den geliyor olmas1 sebebiyle
Alman kullanicilarin dilinde de benzer bir telaffuzu vardir.Bu da Almanlar’in reklam
tiirline olan asinaliklarin1 ve ne anlama geldigini bilmelerine yardimci olmaktadir.
Pop- up, spam, banner, hiperlink bu durumun gegerli oldugu reklam tiirleridir.Diger
yandan baz1 reklam tiirleri ise her iki iilkede de ¢ok yiiksek oranlarda
bilinmemektedir. Bu durumda olan reklam tiirleri pop-under ve advergames olarak
orneklendirilebilir. Her iki kullanicilarinca bilinen reklam tiirleri ise sponsorluk,
anahtar kelime arama, link ve tam ekrandir.Bu reklam tiirlerinin isimlerinin her iki
dilde de siklikla kullanilan kelimeler olmasi tiiketicilerin anlamlarim1 daha kolay
¢ikarabilmelerine de yardimi vardr.

Cizelge 3.17. Reklam I¢erikli E-Postalarin Okunma Oram

Tiirkiye Almanya
N % N %
Okumadan Silerim 143 37,2 314 81,8
Reklam Bazen agar
207 539 65 16,9
icerikli olan | okurum
e postalar: —
Genelde linki
34 89 5 1,3
tiklar okurumr

Internet reklamciligimin vazgegilmezlerinden olan e posta yoluyla génderilen

reklamlarin okunma oramina bakildiginda, Tiirkiye’de kullanicilarin % 37,2° sinin
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okumadan sildigi goriilitken bu oran Almanya’da % 81,8’dir. Buradan Alman
tilketicilerin e posta yoluyla gelen reklamlara kars1 bir doymuslugu séz konusudur.
Tiirk kullanicilarin her ne kadar belli bir kismi1 okumadan silse de bazen agan ve
genelde acip inceleyenlerin oram dikkate alinmasi gereken bir yiizdededir. Firmalarin
bu tip reklamlan kullanirken Tiirkiye’de halen bu yontemi devam ettirebilmesinin
miimkiin oldugu ancak Almanya’da bu yontemin gegerliligini yitirmeye yakin

oldugunu ve pek tercih edilmemesi gereken bir yontem oldugunu soylenebilir.

3.4.3. Universite Ogrencilerinin Internet Reklamcihg Hakkindaki

Diisiinceleri -

Reklamlara yonelik tiiketicilerin  takindiklart  tutumlarin reklamlyannr
performaﬁsma yonelik basarida etkili oldugu bir gergektir. Méhta (2000) yapt1g1 bir
cahismada reklamlarca ikna edilme olasihgmin reklamlar hakkinda olumlu
diisiincelerden daha fazla oldugunu sdylemektedir. Ne var ki bagka aragtirmacilar
reklamlara karsi tutumlarin son derece karmagsik oldugunu; ekonomik ve sosyal
faktorlerle ilgili bir ¢ok diigiincenin de dikkate alinmasi gerektigini
belirtmektedirler(Anderson, Engledow ve Becker, 1978a; 1978b; Sandage ve
Leckenby, 1980).

Bu calismalarda kullamlan faktSr analizleri Yang tarafindan Tayvan’da
yapilan bagka bir ¢alijmada da kullanilmistir. Bu caligma, Tayvan’daki internet
kullanicilarinin internetteki reklamlara yonelik tutum ve inaniglarint Slgmeye yonelik
olup kullamlan tutum analizine iliskin sorulardan bu ¢alisma i¢in yararlanilmigtir.
Yang’m caligmasinda kullandign tutumu belirlemeye yonelik sorulardan faktor
yilklemesi fazla olanlar1 segilerek mevcut anketimizin gegerliliginin daha yiiksek

olmas1 amaglanmigtir.
Yang’ in ¢aligmasinda asagidaki sorularin yanitlari aranmgtir:

1. Internet kullanicilarimin internet reklamcilifma yonelik tutumlarim

etkileyen diisiince faktorleri nelerdir?

2. Internet kullanicilarinin reklamlara kars1 yaklagimlarim tahminleyecek

diigiince faktorleri nelerdir?
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3. Internet kullanicilarinin demografik 6zellikleri, internet kullanimlar1 ve

diger ilgili degiskenleri,

bildirebilir mi?

reklamlara kars1

olan yaklagimlarim

Bu caligmaya ilave olarak mevcut ¢alismamizda yukaridaki sorularin haricinde

iki farkl1 kiiltiirde yasayan bireylerin algilamalar1 ve buna bagli olarak tutumlarindaki

olast degisikliklerin olasi nedenleri incelenmeye ¢aligilmaktadr.

Cizelge 3.18. Internet Reklamlarina Iligkin Diisiinceler

Stan. Stan.
Degiskenler/Diisiinceler n | Ortalama Sapma " ort Sapma
. TR TR ALM. | ALM.
TR ALM

Bir seyi sevdiysem ¢ok diisiinmeden onu satin 380 | 13,0421 1,2554 384 | 2,4427 1,2482
alirm. _
Bir seyi begendiysem ve almaya karar verdiysem | 379 2,7704 1,2376 384 2,6016 1,3577
zamani ve yeri ¢ok dnemsemeden onu satin
alinm.
Para, onu rahatca harcayabilmek igin kazanilir. 377 2,7241 1,3812 384 | 3,1797 1,3271
Bazen g6ziimiin takildig1 her seye para harciyor 380 2,6632 1,2316 384 | 1,6250 1,0645
gibi hissederim.
Sik sik cevremdekileri etkileyen, sasirtan 378 2,2937 1,2450 384 | 2,1667 1,0807
aligverigler yaparim.
Daima yeni ve 6zgiin seyleri denerim. 379 | 3,1187 1,1725 384 | 2,6510 1,0387
Moda ve popiiler olan {iriinleri severim. 379 2,8311 1,2184 384 2,8177 1,1530
Siirekli moday1 takip eden biri gibi goriinmeyi 376 | 22181 1,1594 384 | 2,5859 1,1461
isterim.
Yeni iiriinlerin reklamlarindan siklikla etkilenirim. | 377 2,4881 1,1394 384 | 2,2474 1,0638
Bir sohbet esnasinda ¢evremdekileri 379 3,3113 1,0877 384 3,1120 1,0323
konugmalarimla kolayca etkileyebilirim.
Arkadaslarim karar veremedikleri durumlarda 374 3,5455 0,9942 384 3,1615 0,9855
genelde bana damigirlar.
Hedef koyar ve bagarili olmak i¢in azimle 378 3,7937 1,0802 384 | 3,5391 1,0389
caligirim.
Internet reklamlar1 son moday1 ve trendleri takip 377 3,1804 1,1914 384 | 2,7266 1,1700
etmek i¢in 6nemli bir bilgi kaynagidir.
Bir ¢ok yeni ve ilging iiriinii internet reklamlar: 380 2,7763 1,2561 384 | 2,1901 1,1908
sayesinde kesfettim.
Internet reklamlari iiriin ve hizmetler hakkinda 379 3,2348 1,1269 384 | 2,7266 1,1700
Snemli bir bilgi kaynagdur.
Internet reklamlan piyasada mevcut iiriinleri 375 3,2160 1,1180 384 3,3047 1,2818
bilmemi ve takip etmemi saglar.
internet reklamlan yerel tiriinter hakkinda bilgi verir. 373 3,1340 1,0891 384 | 2,9297 1,1597
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Internet reklamlarinda gérdiiklerim hakkinda 370 2,7216 1,1527 384 | 2,1198 1,2583

diisinmeyi ve kafa yormay1 severim.

Kimi durumlarda internet reklamlar1 diger medya | 365 | 3,0822 1,0938 384 | 2,6719 1,1155

reklamlarindan daha eglencelidir.

Internet reklamlar1 marka imaj: yaratmada 367 | 3,2098 1,0824 384 | 3,0156 1,1123
etkilidir.

Internet reklamlar ilging ve cekicidir. 369 | 29756 1,0919 384 | 2,6224 1,1519
Internet reklamlari olmasayd internette sorf 370 2,1811 1,0980 384 1,7891 1,0668
yapmak sikici olurdu.

Internet reklamlar1 nedeniyle insanlar aslinda 373 3,2895 1,2211 384 | 2,7734 1,0362

ihtiya¢c duymadiklar bir siirii sey satin alirlar.

Internet reklamlan titketim toplumu olmada 366 | 3,3689 1,1410 384 | 2,7708 1,2261

6nemli nedenlerden biridir.

Internet reklamlari insanlari, diger insanlart 366 3,3689 1,1624 384 | 2,1328 1,2435

imrendirmek iizere bir siirii sey almaya iter.

Internet reklamlar toplum i¢in daha iyi iiriinler 365 2,7671 1,0576 384 | 2,7161 1,1874

sunmaya imkan verir.

Internet reklamcilig1 yasam standartlarimizi 371 2,5633 1,0619 384 | 2,3984 1,2785

yiikseltmemize yardimci olur.

Internet reklamlari aligveriglerimde daha iyiye 371 2,6846 1,0980 384 | 2,8203 1,3172

ulagsmama yardimet1 olur.

Internet reklamcihif tiiketiciyi yanhs yonlendirir. | 373 [ 2,9276 1,0408 384 | 2,9479 1,0257

Internet reklamlar kisisel olmayan bir satig 363 3,2231 1,0285 384 | 3,3125 1,2871

yontemidir.

Genelde internet reklamlari, reklam edilen {iriiniin | 364 3,4890 1,1390 384 3,2083 1,0587
tamamen gergek bir goriintiisiinii ve bilgisini

yansitmaz.

Internet reklamlar: gengligi yozlastirmaktadir. 373 3,1501 1,1565 384 | 3,1979 1,2273

Internet reklamlan toplumumuzdaki istenmeyen 371 3,1186 1,4446 384 3,0911 1,1262

degerleri tegvik eder.

Internet reklamlars, titketicilerin almamasi 372 3,1909 1,1672 384 | 3,0417 1,1022
gereken uriinleri almalarina neden olur.

Cogu internet reklamlar siradan insanlarin 371 3,0674 1,1570 384 | 3,3385 1,0295
zekastyla dalga geger.

Internet reklamlari iiriinler ve hizmetlere iligkin 371 | 26415 1,0543 384 | 2,5026 1,0839
dogru bilgi saglar.

Internet reklamlarim severek izlerim. 373 2,4450 1,1756 384 1,7266 0,9672

Not: 1=Kesinlikle katilmiyorum 5= Kesinlikle katthyorum

Yukarida yer alan ¢izelgede her iki iilkede katilimeilarin internet reklamlarina
iliskin diisiincelerinin ortalamasmin ne oldugu belirtilmektedir. Lineart 6lgekte ‘1°
‘kesinlikle katumiyorum’ yamitin1 gostermektedir. ‘5° ise ‘kesinlikle katilyyorum’

cevabinin karsiligidir. Bu agidan ele alindiginda her iki tilkedeki katilimcilarin verdigi
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yanitlarin ortalamalarinin yiiksek ve diisiik olanlari incelenebilir ve her iki itilkede
benzerlik olup olmadig tartigilabilir.

Tiirkiye’deki katilimcilarin verdikleri yanitlarda ortalama degeri en yiiksek olan
diistincelerin:

3,31 ile bir sohbet esnasinda ¢evremdeki insanlari etkileyebilirim

3,36 ile internet reklamlari tiiketim toplumu olma nedenidir

3,36 ile internet reklamlar1 insanlar1 imrendirmek i¢in aligverise sevkeder

3,48 ile internette reklam edilen iiriiniin gergek goriintiisii yansitilmaz

3,54 ile arkadaslarim kararsiz kaldiklarinda bana danisirlar

3,79 ile hedef koyar, basarili olmak i¢in azimle ¢aligirim”
olduklar goriilmektedir.

Diger yandan; Almanya’da bulunan katilimcilarin verdikleri yanitlarda ortalamasi en
yiiksek diistincelerin:

3,30 ile internet reklamlar1 piyasada mevcut iirtinleri bilmemi saglar.

3,31 ile internet reklamlan kisisel olmayan bir satig yontemidir

3,33 ile internet reklamlar siradan insanlarin zekast ile dalga gecer.

3,53 ile hedef koyar, basarili olmak i¢in azimle ¢alisirim
olduklar1 goriilmektedir.

Iki tilke katilimcilarimin verdikleri yamtlarda yilksek ortalamaya sahip
diigiincelerin Tiirkiye’de daha fazla oldugu ve bunlardan sadece bir tanesinin
Almanya’da verilen yamtlar ile kesistigi goriilmektedir. Iki iilke tiiketicileri arasindaki
algisal farkliliklarin bunda bir rolii oldugu diisiintilebilir. Ayn1 zamanda Tiirkiye’de
bulunan gen¢ kullanicilarin; gevrelerindeki insanlari etkileyebilme, arkadaglarinin
damgtig1 kisi olma gibi kendileri ile ilgili diisiincelerde daha havali olduklar1 ve
miitevazi davrams gostermedikleri gériilmektedir. Internet reklamlarina iligkin ise; bu
tir reklamlarin kisileri bagkalarim1 imrencirmek iizere aligverise sevkettigi, reklam
edilen iiriinlerin ger¢ek goriintiisiinii yansitmadig: gibi yanitlarda Alman kullanicilara
gore daha olumsuz goriis belirtmislerdir. Bu noktada Tiirkiye’de interneti kullanan
gen¢ tiiketicilerin internet reklamlarmin tanitilmasimna gereklilik  duyduklar
diistiniilmektedir. Alman kullanicilarin ise internet reklamlarinin siradan insanlarin
zekas1 ile dalga gegme Ozellifi olmasina daha yliksek oranda katiliyor olmalari
Almanya’daki internet reklamlarimin daha fazla mizah ya da {izerinde diisiinmeyi

gerektiren ince noktalar igerip igermemesi yOniinden incelenmesi ihtiyacim
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hissettirmektedir. Verilen yanitlardaki yiiksek ortalamaya sahiplik agisindan tek
benzerlik ise hedef koyup basarili olma amaciyla ¢alismak yoniinde gosterilen
kararliliktir. Bu da genglerin idealistlik veya basarma yoniindeki hirslarinin her zaman
maksimum seviyelerde oldugunu ve bunun kiiltiirler arasi gegerliligi oldugunu bir kez
daha vurguladif1 seklinde diistiniilebilir.

Ortalama degeri diisiik seviyelerde olan yanitlara bakildiginda; Tiirkiye’de
anketi yanitlayan geng internet kullanicilarinin

2,18 ile internet reklamlar1 olmadan internette sorf sikici olurdu

2,21 ile siirekli modayi takip eden biri gibi gériinmek isterim

2,29 ile sik sik ¢evremi etkileyen aligverisler yaparim
disiincelerinde daha olumsuz tutum takindiklar1 goriiliiyorken, Almanya’daki
kullanicilarn ise;

1,62 ile bazen goziimiin takildig1 her seye para harciyor gibi hissederim

1,72 ile internet reklamlarim severek izlerim

1,78 ile internet reklamlar1 olmadan internette s6rf yapmak sikici olurdu

2,11 ile izledigim internet reklamlarina kafa yormay1 severim

2,13 ile internet reklamlarin insanlar1 imrendirmek i¢in aligverise sevkeder

2,16 ile sik sik ¢evredekileri etkileyen aligverisler yaparim

2,19 ile birgok yeni ve ilging iiriinii internet reklamlariyla kesfettim

2,24 ile yeni tiriinlerin reklamlarindan siklikla etkilenirim

2,39 ile internet reklamlar1 yasam standartlarimiz yiikseltir
diisiincelerinde olumsuz tutum takindiklari diger bir deyisle verdikleri yanitlarin
ortalamalarinin daha diigiik oldugu sdylenilebilir. Yanitlarda ortalamalarin farklilik
gOstermesi iki iilke gengliginin algilama diizeylerinin farkli boyutlarda oldugunu bize

gostermekte oldugu soylenilebilir.

3.4.4. Universite Ogrencilerinin Internet Reklamciligi Hakkindaki

Diisiincelerine iliskin Faktor Analizleri

Bu boliimde Tiirk ve Alman genglerinin Internet reklamciligt hakkindaki

diisiincelerine iligkin olarak yapilan faktor analizleri sonuglarina yer verilmistir.
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3.4.4. 1. Tiirk Ogrencilerin Internet Reklamcihg Hakkindaki

Diisiincelerine Iliskin Faktor Analizleri

Tiirk tiiketicilerin internet reklamcilidi hakkindaki diigiincelerine iliskin faktor
gruplamalar1 yapilmigtir ve 9 farkli grup olustugu gorilmiistiir. Bu gruplan
olustururken eigen(6z) degerleri 1.0’1n iizerinde olanlar dikkate alinmistir ve toplam
grup sayisi olarak 9 grup bulunmustur. Bu gruplara Kenneth Yang’in ¢alismasi (2003)
ornek alinarak etiketler verilmistir. Faktor 1 iriin/iiriin bilgisi; faktér 2 deger
yozlagsmasy/tiikketici manipulasyonu; faktér 3 fayda; faktor 4 eglence/haz alma; faktor
5 yenilik¢i; faktor 6 tiiketim/materyalizm; faktér 7 kisisel tatmin; faktor 8

bobiirlenme/ben merkezcilik; faktér 9 imaj olusturma seklinde isimlendirilmistir.

Cizelge 3.19. Tiirk Ogrencilerin Internet Reklameilig Hakkindaki
Diisiincelerine Iliskin Faktor Analizi

n
Eigenvalue Yiizde Varyans Kiimiilatif Yiizde

Faktor 1 7,519 20,322 20,322
Faktor 2 3,695 9,986 30,308
Faktor 3 2,378 6,427 36,735
Faktor 4 1,740 4,703 41,438
Faktor 5 1,466 3,963 45,401
Faktor 6 1,356 3,666 49,066
Faktor 7 1,203 3,252 52,318
Faktor 8 1,102 2,978 55,296
Faktor 9 1,005 2,717 58,013

Faktor gruplarn incelendiginde en yiiksek eigenvalue’ya sahip olan bir
numarali faktériin yapisinda yer alan faktérlerin daha ¢ok tiriine dayali olan ve
birbiriyle en fazla korelasyona sahip olan faktorleri barindirdigi anlagilmustir. Cok
olmamakla birlikte iki faktoriin her iki gruba da ait olabilecek 6zellikler tasidigi ve
bunlarin sadece bir gruba dahil edildigi bilinmelidir.Bu nedenle bu faktdre irin/iirin
bilgisi’ ad1 verilmistir.Tiim faktorlerin arastirmanin % 58 varyansim karsiladig
goriilmektedir. Birinci faktoriin toplam kargilanan varyansn %20’sini tek basina
karsiliyor olmasi aragtirmanin saglam temelde oldugunu gostermektedir.

Ikinci faktor grubu 3,695 eigenvalue’ya sahip olup, varyans yiizdesi
9,98°dir. Bu faktdrde yer alan diigiincelerin daha ¢ok deger yozlasmasi ve tiiketicinin
manipule edilmesi ile alakali ozellikler ifadeler tasidign goriildiigiinden bu faktor

grubuna da ‘deger yozlagmasi/tiiketici manipulasyonu ’ ismi verilmistir.
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Ugiincii faktor grubu 2,37 eigenvalue’ya sahip olup, varyans ylizdesi 6,42’dir.
Bu faktér grubunda yer alan diisiinceler bireye ya da topluma faydayi icermesi
nedeniyle gruba ‘fayda’ ad1 verilmistir.

Dérdiincii grup eglenceli ve gekici olmast 6zelliklerine deginmesi itibariyla
‘eglence/haz alma® ismini almig ve 1,74 eigenvalue’ya sahip olup varyans yiizdesel
degeri de 4,70°dir.

Besinci faktor grubu 1,46 eigenvalue ve yiizde 3,96 varyans deferine sahip
olmasmin yanisira agirlikli olarak moday: takip etme ve yenilileri uygulama
ozelliklerini barindirdigindan ‘yenilik¢i’ adin almstir.

Altinc1 faktor grubu iginde barindirdigy faktorlerin tiiketimle ilgili olmast
nedeniyle ‘tiiketim/materyalizm’ ad1 verilmistir ve eigenvalue’su 1,35, varyans degeri
% 3,66°dr.

Yedinci faktor grubuna dahil olan faktdrlerin daha ¢ok kisisel tatmin
saglamasma vurgu yapildipi i¢in bu faktér grubu ‘kisisel tatmin’ adim
almistir Eigenvalue’sii 1,20 olup, yiizdesel varyans degeri ise 3,25 dir.

Sekizinci faktor grubunun agirhgi kendi ozelliklerini 6n plana g¢ikarmak
olmast nedeniyle ismi ‘bobiirlenme/ben merkeziyetgilik’ olmustur. Eigenvalue’su 1,10
ve yiizdesel varyans degeri 2,97 dir.

Son faktér olan dokuzuncu faktériin eigenvalue’su tiim faktdrler arasinda en
diisiik olsa da 1 degerinin lizerindeki eigenvalue’larin kullamlabilecegi saptamasina
dayanarak 1,005 degeri ile bu kurala uyumludur. Yiizdesel varyans deferi ise
2,71°dir.Bu faktor icinde sadece iki farkli faktdr barindirmakta olup, bunlarin da

temasal agirh@1 ‘imaj olusturmak’la ilgilidir.

Cizelge 3.20. Tiirk Ogrencilerin Internet Reklamcihig Hakkmdaki

Diisiincelerine Iligkin Faktor Matrisi

Faktér
Yiikleri
Faktor 1 Uriin Bilgisi
Internet reklamlan ilging ve ¢ekicidir ,703
Internet reklamlar: iiriin ve hizmetler hakkinda 6nemli bir bilgi kaynagidir ,699
Internet reklamlar1 piyasada mevcut iiriinleri bilmemi ve takip etmemi saglar ,671
Internet reklamlart son modayi ve trendleri takip etmek icin Snemli bir bilgi kaynagidir. ,706
Yeni iiriinlerin reklamlarmdan siklikla etkilenirim ,538
Internet reklamlari yerel urunler hakkinda bilgi verir ,081
Faktor 2 Deger YozlagsmasyTiiketici Manipulasyonu
Internet reklamlari gencligi yozlastirir ,709
Internet reklamlari tuketiciyi yanlis yonlendirir ,0696
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Internet reklamlari toplumdaki istenmeyen degerleri tesvik eder ,689
Cogu internet reklamlari siradan insanlarin zekasiyla dalga gecer ,662
Internet reklamlari urunun gercek goruntu ve bilgisini yansitmaz ,605
Internet reklamlari tuketicilerin almamasi gereken urunleri almalarina neden olur ,595
Internet reklamlari kisisel olmayan bir satis teknigidir ,592
Faktor 3 Fayda
Internet reklamlari yasam standartini yukseltir ,157
Internet reklamlari toplum icin daha iyi urunler sunmaya imkan verir ,7122
Internet reklamlari urun ve hizmetlere iliskin dogru bilgi saglar ,022
Internet reklamlari alisverislerimde daha iyiye ulasmami saglar ,956
Internet reklamlar1 olmadan internette sorf sikicidir. ,481
Internet reklamlarini severek izlerim 476
Faktor 4 Eglence/Haz Alma
Internet reklamlari diger medya reklamlarindan daha eglencelidir 714
Internet reklamlari marka imaji yaratmada etkilidir ,621
Internet reklamlarinda gorduklerim hakkinda dusunmeyi severim ,534
Faktor 5 Yenilikci
Moda ve populer urunleri severim - 174
Siirekli modayi takip eden biri gibi gorunmeyi lstenm ,760
Daima yeni ve ozgun seyleri denerim 544
Yeni iirtinlerin reklamlarindan siklikla etkilenirim ,493
Faktér 6 Tiiketim/Materyalizm
Internet reklamlari yuzunden insanlar ihtiyac duymadiklari seyleri alirlar ,785
Internet reklamlari tuketim toplumu olmada onemli nedendir ,021
Internet reklamlari insanlari digerlerini imrendirmek uzere bir seyler almaya y6neltir ,621
Faktor 7 Kisisel Tatmin
Bir seyi begendiysem zamani ve yeri onemsemeden satin alirim ,805
Bir seyi sevdiysem cok diisiinmeden onu satin alirim ,804
Para onu rahat harcayabilmek icin kazanilir ,628
Faktor 8 Bobiirlenme/Ben Merkezcilik
Cevremdeki insanlari konusmalarimla kolayca etkileyebilirim 715
Arkadagslarim karar veremediklerinde bana danisirlar ,733
Hedef koyar basarili olmak icin azimle calisirim ,652
Faktor 9 Imaj Olusturma
Bazen herseye para harciyor gibi hissederim ,688
Sik sik cevremdekileri etkileyen aligverigler yaparim ,055

3.4.4. 2. Alman Ogrencilerin Internet Reklamcihg Hakkindaki

Diisiincelerine Iliskin Faktor Analizleri

Alman tiiketicilerin internet reklamcilign hakkindaki diistincelerine iligkin

yapilan faktér gruplamalarinda Tiirkiye’de ¢ikan 9 faktor grubunun burada 8 grup

oldugu goriilmektedir. Faktorlerden bir tanesi tiim gruplar iginde eksi degerler

tasimas1 nedeniyle gruplamaya sokulmamustir.Her iki iilke faktorleri incelenirken

faktér yiiklerinin 40’1n iizerinde olmasina dikkat edilmistir.Faktor 1 foplumsal fayda

ve materyalizm;, faktor 2 kisisel fayda; faktor 3 olumsuzluk; faktor 4 yenilikci; faktor 5

imaj olusturma; faktor 6 kigisel tatmin; faktor 7 bobiirlenme/ben merkezcilik; faktor 8

deger yozlagmas: seklinde isimlendirilmisgtir.




96

Cizelge 3.21. Alman Ogrencilerin Internet Reklamcih@ Hakkmdaki
Diisiincelerine Iliskin Faktor Analizi

Eigenvalue Yiizde Varyans Kiimiilatif Yiizde
Faktor 1 9,699 26,213 26,213
Faktor 2 3,099 8,374 34,587
Faktor 3 2,314 6,255 40,842
Faktor 4 2,140 5,784 46,626
Faktor 5 1,691 4,569 51,195
Faktor 6 1,291 3,489 54,684
Faktor 7 1,085 2,932 57,616
Faktor 8 1,001 2,707 60,323

Faktor gruplari incelendiginde en yiiksek eigenvalue’ya sahip olan bir
numarali faktoriin yapisinda yer alan faktorlerin daha ¢ok internet reklamlarinin
topluma yonelik ne faydalar getirdigini bildiren ifadeler ile Kkisilerin aligveris
yonlerine deginen ifadeler bulunmaktadir. Bu nedenle bu faktére ‘toplumsal fayda ve
materyalizm’ ad1 verilmistir. Ttim faktorlerin aragtirmanin % 60 varyansini karsiladigi
goriilmektedir. Almanya ve Tiirkiye Orneklemlerinin birbirine yakin oranlarda
varyanslara sahip olmalar1 da yapilan c¢aligmalarin tutarlilifimi ve cevaplarin
katilimcilarca bagtan savma ¢abasinda olmadan verildigini diisiindiirmektedir.Birinci
faktoriin gerek en fazla faktorii icinde barindiriyor olmasi ve gerekse toplam
karsilanan varyansin %26’sm1 tek bagmna karsiliyor olmasi Almanya modelinin,
Tiirkiye modelinden bile daha saglam temellerde oldugunu gostermektedir. Sorulara
verilen yanitlarda da Almanya’daki katilimcilarin sorularinin tiimiine daha yiiksek
oranda yanit verdikleri de standart sapmalar ve ortalamalar verilirken ifade edilmistir.

Ikinci faktér grubu 3,099 eigenvalue’ya sahip olup, varyans yiizdesi
8,37°dir. Bu faktorde yer alan diigiincelerin daha g¢ok kisiye yonelik faydasal
karakteristikler tagiyor olmasi nedeni ile bu faktér grubuna da ‘kisisel fayda’® ismi
verilmisgtir.

Ugilincii faktor grubu 2,31 eigenvalue’ya sahip olup, varyans yiizdesi 6,35dir.
Bu faktér grubunda yer alan diisiinceler bireylerin internet reklamlarina iligkin
olumsuz tutumlarini icermesi nedeni ile bu gruba ‘olumsuzluk’ ad1 verilmistir.

Dordiincii grup moday: takip etme ve yeniliklerden hoslanma &zelliklerine
deginmesi itibartyla ‘yenilik¢ilik’ ismini almig ve 2,14 eigenvalue’ya sahip olup

varyans ylizdesel degeri de 5,78’dir.
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Besinci faktor grubu 1,69 eigenvalue ve yiizde 4,56 varyans degerine sahip
olmasinmn yanusira sadece iki faktorii iginde barindirmaktadir. Bu faktorlerin birbiri ile
bag1 ¢ok goriinmese de gruba ‘imaj olusturma’ ad1 verilmistir.

Altinc1 faktér grubuna dahil olan faktérlerin daha ¢ok kisisel tatmin
saglamasina vurgu yapildig1 i¢in bu faktor grubu ‘kigisel tatmin’ adini almistir ve
eigenvalue’su 1,29, varyans degeri % 3,48dir.

Yedinci faktor grubunun agirligs; bireyin kendi 6zelliklerini 6n plana
cikarmasina dayandigindan ,bobiirlenme/ben merkeziyetgilik olarak isimlendirilmistir.

Eigenvalue’su 1,08 ve yiizdesel varyans degeri 2,93 diir.

Sekizinci faktoriin eigenvalue’su tiim faktorler arasinda 1,00 ile en diisiik
degerdir. Yiizdesel varyans degeri ise 2,70’dir.Bu faktor iginde de Tiirkiye 6rneginde
oldugu gibi sadece iki farkli faktér barinmakta olup, bunlarin da temasal agirligi deger

yozlagmasi ile ilgilidir.

Cizelge 3.22. Alman Ogrencilerin Internet Reklamcihg Hakkindaki

Diisiincelerine iliskin Faktor Matrisi

Faktor
Yiikleri
Faktor 1 Toplumsal Fayda ve Materyalizm
Bazen gordiigiim her geye para harciyor gibi hissederim. ,548
Internet reklamlar1 diger insanlar1 imrendirmek i¢in birgeyler almaya yoneltir. ,601
Internet reklamlari yagsam standartlarim yiikseltmeye yardimei olur. ,659
Internet reklamlar iiriinlere iliskin dogru bilgi verir. ,638
Internet reklamlari toplum i¢in daha iyi iiriinler sunmaya imkan verir ,523
Internet reklamlar ilging ve cekicidir. ,651
Internet reklamlar ahigveriglerimde daha iyiye ulagmami saglar. ,938
Internet reklamlar1 diger medya reklamlarindan daha eglencelidir. . , 565
Sik sik ¢evremdekileri etkileyen aligverisler yaparim. ,570
Internet reklamlarim severek izlerim. : ,747
Internet reklamlaryla ilgili kafa yormay1 severim. ,650
Internet reklamlar1 olmasa internette sorf sikic1 olurdu. ,762
Internet reklamlar: sayesinde birgok yeni ve ilging iiriin buldum. ,666
Faktor 2 Kisisel Fayda
Internet reklamlar1 modayi takip etmede énemli bilgi kaynagidirlar. ,596
Internet reklamlar: yerel iiriinler ile ilgili bilgi verir. ,736
Internet reklamlari iiriin ve hizmetler hakkinda énemli bilgi kaynagidirlar. ,844
Internet reklamlar piyasada mevcut olan iiriinleri bilmemi saglar. ,815
Faktor 3 Olumsuziuk
Internet reklamlar iiriiniin gergek bilgisini yansitmaz. ,997
Internet reklamlari titketiciyi yanlis yonlendirir. ,732
Internet reklamlar1 nedeniyle insanlar gereksiz satin almalar yapar. ,718
Internet reklamlar orta siifin zekast ile alay eder. ,649
Internet reklamlar yiiziinden tiiketiciler almamalar1 gereken seyleri alirlar. 734
Faktor 4 Yenilikci
Daima yeni ve dzgiin seyleri denemeyi severim. 522
Moda ve popiiler olan iiriinleri severim. ,828
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Siirekli moday: takip eder gibi gériinmek isterim. ,805
Yeni iiriin reklamlarindan siklikla etkilenirim. ,553
Faktor 5 imaj Olusturma
Internet reklamlar kigisel olmayan satig metodudur. J37
Internet reklamlar1 marka imaji yaratmada etkilidir. ,613
Faktor 6 Kisisel Tatmin
Bir seyi gok sevdiysem ¢ok diigiinmeden satin alirim. 712
Bir seyi ¢ok begendiysem zamani ve yeri 6nemsemeden onu satin alirim. ,789
Para rahatga harcayabilmek i¢in kazanilir. ,694
Faktor 7 Bobiirlenme/Ben merkezcilik
Bir sohbet esnasinda gevremdekileri konugmalarimla etkileyebilirim. ,626
Arkadaglarim karar veremediklerinde bana danigirlar. ,623
Hedef koyar, bagarili olmak i¢in azimle ¢aligirim. 773
Faktor 8 Deger Yozlagmasy/Tiiketici Manipulasyonu
Internet reklamlar kotiiyii iyi gibi gosterir. 438
Internet reklamlar1 gengligi yozlagtirir. ,601

Almanya ve Tiirkiye’de uygulanan calismalarda yapilan faktSr analizinde
faktoér gruplarinin isimlerinin birebir aym olmadigi ancak ¢ok da farkli kutuplarda
olmadigi goriilmiistiir. Almanya c¢aligmasinda 8 farkli faktér grubu olusmus iken
Tiirkiye’de bu say1 9 olmustur. Tiirkiye ¢aligmasinda olup da Almanya ¢aligmasinda
goriilmeyen gruplar, ‘eglence/haz alma’ ile ‘Uriin bilgisi’ adim almis olanlardir.
Bunun haricinde Tiirkiye’de uygulanan ¢alismada ortaya ¢ikan gruplardan birinin ismi
‘tiikketim/materyalizm’ iken, Almanya gruplarinda bu isim tamamen &rtiismediginden

oradaki gruba ‘toplumsal fayda/materyalizm’ ismi verilmistir.

Tiirkiye’de birinci faktér grubu, iirtin bilgisi adindayken, ¢ok daha fazla
faktorii barindirdigindan ve tamamen aymi faktorlere sahip olmadigindan Almanya’da

toplumsal fayda ve materyalizm olarak adlandirilmigtir.

Tiirkiye’deki katilimcilarin yanitladig anketlerde ortaya gikan ‘deger yozlasmasi’ adi
verilen faktdr grubu , Almanya’daki ¢alismada ‘deger yozlasmasy’ ve ‘olumsuzluk’ adi
verilen iki farkli gruba denk gelmektedir. Bunun olasi bir sebebi Almanya’da
internetin olumsuz 6zelliklerinin toplumu ya da bireyleri degerler anlaminda
yozlastirmas! ile alakali gériilmeyip internetin kendi igindeki bir olumsuzluk olarak
goriiliiyor olmas1 olabilir. Iki iilke arasindaki deger anlayislarinin, 6rf ve adetlerin
farklihgindan kaynaklanan sebeplerden internetin getirdigi bazi olumsuz durumlarin
deger yozlasmasi olarak adlandinlmasi Tirkiye’de ¢ok daha genelken, Almanya’da
bu durum tam olarak bu sekilde ifade edilmemektedir.Zaten algilar farkli olunca

tutumlarin da tamamen ayni olmasi beklenemez.
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3.4.4. 3. Tiirk ve Alman Universite Ogrencilerinin Internet Reklamciligina

Yonelik Tutumlari ile Bagimsiz Degiskenler Arasmdaki fliski Analizleri

Universite 63rencilerinin genel olarak internet reklamlarina yonelik tutumlar
ile cinsiyet ve internetten aligveris yapma durumlarn i¢in yapilan bagimsiz 6rneklem t-
testi bulgularma gore, degiskenler arasinda anlamli bir farklilasma bulunmadif tespit

edilmistir. Cizelge 3.23te t-testi bulgular1 verilmistir.

o

Cizelge 3.23. Cinsiyet ve Internetten ahlisveris yapma durumuna gére bagimsiz

Orneklem T- testi bulgular

Kategoriler Bagimh Degisken
(Bagimsiz Genel Tutum Aydin* Genel Tutum Kassel*
Degiskenler)
Ort. St. T-degeri | P-degeri** | Ort. St. T- P-degeri**
Sap. Sap. degeri
Cinsiyet -413 .680 -.877 381
Kadin 2.87 38 2.69 44
Erkek 2.88 46 2.73 45
Internetten 4.365 .000%* 1.647 .100
ahgveris
yapma
durumu
Evet 3.02 43 2.74 44
Hayir 2.81 41 2.63 45

* 1= Kesinlikle katilmiyorum 5= Kesinlikle katiliyorum
**p <0.05

Sozkonusu tutum 6zellikleri ile farkli bagimsiz degiskenler arasinda anlamh
farklilasmalar bulunup bulunmadigint belirlemek iizere tek yonlii ANOVA analizi
gerceklestirilmistir (Cizelge 3.24). Buna gore her iki &rneklem iizerinde yapilan
ANOVA bulgularinda; Aydin drnekleminde yer alan iiniversite 6grencilerinin internet
reklamlarina yonelik tutum &zellikleri ile gelir, internet kullamm siiresi ve internet
kullamm sikhif1 arasinda anlamli bir iligki tespit edilmistir. Kassel 6rnekleminde ise
herhangi bir farklilasma belirlenmemistir.

Aydin  6meklemindeki Ogrencilerden; gelirleri orta ve orta diizey
altindakilerin, internet kullamm siiresi daha uzun olanlarin ve daha sik internet

kullananlarin tutumlarinin daha olumlu sekillendigi goriilmiistiir.
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Kategoriler Bagimh Degisken
(Bagimsiz Genel Tutum Aydin* Genel Tutum Kassel*
degiskenler)
Ort St. Sap. | F degeri | P degeri Ort StSap. | Fdegeri | Pdegeri
Egitim diizeyi 1.006 480 51 .964
Orta 6gretim/Abitur 3.18 - 2.66 40
On lisans/diger 2.86 47 2.70 47
Lisans/Lisans 2.86 42 2.88 43
Lisansiistii 2.85 .80 2.72 45
Medeni durum 458 1.000 .939 .650
Bekar 2.87 43 2.73 44
Evli 3.12 21 3.17 28
Diger 2.81 .85 2.54 49
Birlikte 2.99 19 2.71 48
Gelir diizeyi 1.292 .041%* .989 522
500 TL/Euro’danaz | 2.83 44 2.68 45
501-1000 2.99 .38 2.76 43
1001-1500 2.96 40 2.80 47
1501-2000 2.94 25 2.80 41
2001 TL/Euro’dan 2.42 .89 3.01 47
fazla
Internet kullanim 1.278 .047%* 1.073 318
siiresi
1 yildan az 2.77 39 2.65 49
1-2 yil 2.78 40 245 43
3-4 yil 2.89 38 2.74 45
5-6 yil 2.90 47 2.71 40
7 yildan fazla 2.90 43 2.75 47
Internet kullanim 1.298 .038*%* 977 .553
sikhig
Her giin 2.97 42 2.73 45
Haftada bes giin 2.84 49 2.64 34
Haftada 3 giin 2.78 33 2.59 42
Haftada 1 giin 2.77 40 2.90 49
Ayda 3’ten az 2.64 39 2.90 .09
Internette gecirilen 1.015 454 911 718
ortalama siire
Yarim saatten az 2.71 40 2.79 .39
1-2 saat 2.81 41 2.76 46
3-4 saat 2.85 43 2.68 45
5-6 saat 3.02 .39 2.75 A4
6 saatten fazla 2.99 .50 2.70 46
Internetten 1.127 207 874 .801
yararlanilan ortam
Ev 2.92 41 2.73 44
Isyeri 2.82 46 2.71 40
Okul 2.72 .36 2.63 A7
Internet kafe 2.83 45 3.08 12
Diger 2.73 A48 2.76 .59
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Internetten aligveris
deneyim siiresi

1 yildan az

1-2 yil

3-4 yil

5-6 yil

7 yil ve lzeri

2.92
3.04
3.11
3.09
3.48

.38
46
38
48

1.097

.361

2.66
2.73
2.77
2.72
2.76

.50
48
39
40
51

514

725

* 1= Kesinlikle katilmiyorum, 5= Kesinlikle katilryorum

** p<0.05
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SONUC VE ONERILER

Biitiinlesik pazarlama iletigimi unsurlar igerisinde reklamin son derece biiyiik
bir 6nemi oldugu yadsinamaz bir gergektir. Giiniimiiziin geligen teknolojik ortaminda
tiiketicilerin yagam tarzi ve aligkanliklarinin hizla degigmesiyle, tiiketiciler karsisinda
internet reklamcilign gibi daha farklt mecralarda yapilan reklamlarin tiiketicilere
ulasmada daha etkili oldugu yapilan arastirmalarla ortaya konmustur. Internet
reklamcilifi, son dénemde bilgisayar teknolojisinin gelismesiyle ve internette
saglanan ilerlemeler neticesinde genel reklam tiirlerine alter-natif olarak ortaya ¢ikmig

ve son derece hizli yol kat etmistir. |

Biitiinlesik pazarlama iletigiminin tiim kanallari birlestirici yapisiyla daha
etkinlesen pazarlama kanallar1 Internet teknolojisinin getirdigi yeniliklere de hizla

adapte olmustur.

Ik baglarda basit bir yapida olan internet reklamlari, giiniimiizde son derece
degisik sekillerde karsimiza ¢ikmaktadir. Arama motoru reklamlarindan, banner
reklamlara ve e posta reklamlarma varan degisik sekilleri meveuttur. Internetteki
reklam pazarimn ulastigi kullanici kitlesi de inanilmaz bir hizda gelisme gdstermistir.
Bunun da temel nedeni, internet kullanimindaki hizli artigtir. Bu artisin ne kadar hizli
oldugu iilkelere gore internet kullamm oranlarin1 gosteren istatistiklerden de
gortlebilir.

Boylesine hizli gelismenin sonucunda internet reklamlarimin ulagtii kitlenin
sayisinin sasirtict  bir sekilde beklenenden fazla olmasi dolayisiyla, internet
reklamlarina verilen 6nem ve harcanan zaman ile para da artig gostermis ve sadece bu

alanda ¢alisan reklam ajanslari ortaya ¢ikmustir.

Internet reklamlarimin bu nedenle tiiketicilere daha etkili ulagtirilmasi adina
profesyonel sekilde incelenmesi ve iletilen mesajlarin daha etkin olmasi

hedeflenmigtir.

Internet reklamlarinin karar verme iizerindeki etkisi ve satin alma davranigina
yansimasini ortaya ¢ikararak firmalarin bu alanda reklam vermeleri tesvik edilmistir.

Internet reklamlarina firmalarin harcadigi miktarin, vazgegilmez olarak bilinen
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televizyon reklamlarina harcanan miktara ¢ok yaklastigi Ingiltere ve Almanya’da

yapilan aragtirmalarda ortaya ¢ikmistir.

Her bir internet kullanicisi potansiyel bir reklam miisterisi oldugu igin;
tiiketicilerin demografik verilerini, algilama ve davraniglarimin internet tizerinde nasil
gerceklestigini bilebilmek firmalar adina ¢ok onemlidir. Bu nedenle kullamicilarin
demografik verilerini almaya yonelik taktikler gelistirilmis ve ayrica kullamicilarin
internette reklamlar1 seyrettikten sonra hangi sayfalarda gezindiklerini inceleyerek

kullanicilarin davranis ve algilama farkliliklar tespit edilmektedir.

Bu ¢alismada da, interneti en fazla kullanan kesim olarak degerlendirilebilecek
genglerin internet reklamlarina bakis agilar1 ¢ikarilmaya calistlmistir. Bu bakis agisi
¢ikarilirken de geng niifusun fazla oldugu Tiirkiye ve Avrupé’mn en gelismis merkez
iilkelerinden olmasi sebebiyle Almanya model olarak segilmistir. Interneti en etkin
kullanan yas grubunun gengler oldugu varsayilarak, bu iilkelerdeki geng tiiketicilerin

bakis agtlarin1 anlamak amag edinilmigtir.

Bu amagla Tiirkiye ve Almanya’da yiiksek Ogrenimde bulunan geng
tiikketicilere yonelik yapilan bu aragtirmada genglerin demografik verilerinin yanisira,
internet kullanim aligkanliklar ve internet reklamlarina y6nelik tutumlari incelenmeye

calisiimgtir.

Her iki iilkede de geng tiiketicilerin internete giris siiresi ile interneti kullanim
stiresi arasinda pozitif bir ilisgki soz konusu iken, yas ile internette gegirilen siire

arasinda negatif bir iligki oldugu goriilmiistiir.

Ayrica bazi kiiltiirel farkliliklarin da internet reklamlarina bakis agisinda iki
iilke gengleri arasinda degisiklik gosterdigi anlagilmigtir. Ornegin, e-posta hesaplarma
gelen reklamlar Tiirk kullanicilar tarafindan, Alman kullamcilara gore daba fazla
oranda agilip incelenmektedir. Almanlar ise okumadan silmeyi daha ¢ok tercih

etmektedirler.

Caligmanin son kismindaki sorularin cevaplanmasi yoluyla her iki {ilkkede geng
tiiketicilerin internet reklamlarina bakiglar1 ele alinmig ve bu bakis agilarinin
bulunmasina yonelik sorular kendi arasinda faktor analizleriyle gruplandirilmistir. Bu
gruplandirmalarda kimi zaman sorularin ayn1 gruplar igerisinde yer almadig: ve faktor

yiikleri dolayisiyla farkli gruplarda yer aldig1 goriilmiistiir. Bu farklihklarin da netice
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olarak algilardaki farkliliklara dayali olarak kiiltiirel bagkaliklardan kaynaklandig:

varsayilmaktadir.

Bu kapsamda elde edilen bilgiler neticesinde Tiirk kullanicilarin halen e posta
reklamlarina karsi ilgili olmalari, bu reklamlarin hali hazirda etkileme giiciiniin
oldugunu ortaya koymaktadir. Bu ve benzeri bilgilere sahip olmak, reklamlara biiyiik
biitceler ayiran firmalarin ve reklam ajanslarimin bu konudaki ¢aligmalarinda
onemseyecegi ayrintilar olacaktir. Bu ¢alismanin, internet reklamlarimin satin alma
davranislarina olan etkilerine bir referans olmasi umulmakta ve bu galiymanin 1s181nda
bundan sonra yapilacak ¢aligmalarin, iki iilkedeki kullamcilarn satin alma
davramslarim 6lgmeye yonelik daha detayli ¢aligmalar olmasinin bu alandaki boslugu

gidermede katkisinin olacag: diistintilmektedir.

Arastirmanin 6rnek alindigi Kenneth Yang’in Tayvan’da yapmis oldugu
calismalarda goriilen bazi sonuglar benzer oldugu ancak bazi diger 6zelliklerin de
benzerlik icerisinde olmadigi goriilmiistir. Ornegin; Aydin sehrindeki iiniversite
ogrencilerinin orta ve ortamn alt1 gelir diizeyine sahip olanlarin Internet reklamlarina
yonelik tutumlart daha olumlu iken, Almanya Kassel sehrinde bu diizeyde bir
anlamlilik elde edilmemistir. Bu noktada kiiltiirler aras: farkliliklarin her bir topluma

6zgii olabilecegi ve benzerliklerin daha az goriilebilecegi diistiniilebilir.

Aragtirmanin  sonuglarina gére her iki iilkedeki geng tiiketicilerin internet
reklamlarmna ilgisinin veya giiveninin az oldugu farkedilmistir. Bu tarz elde edilen
sonuglarin gelistirilmesi igin neler yapilmasi gerektigine yonelik de galigmalar
yapilmas: gerektigi diisiiniilmektedir. Gen¢ kullanicilarin iletisim ve internet
teknolojilerini daha da fazla kullanmaya ozendirilmesi baslica bir adim olabilir.
Internetten aligverise yonelik olumsuz tutuma sahip olan genglere yonelik egitimler
veya konferanslar diizenlenebilir. Bu sayede ¢afimizin bir pargasi haline gelen
teknoloji ile adapte olmalar1 saglanabilir. Boylece de gen¢ kusaga yeni tiiketim
aliskanliklar1 kazandirilacagi ve bunun dogruya ve daha ucuza ulagmada aym

zamanda tiiketicilere faydasinin olacagi unutulmamalidir.
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EK 1: Anket Formu (Tiirkge)

INTERNET REKLAMCILIGI HAKKINDA ANKET FORMU
Bu arastirma, Adnan Menderes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii yiiksek lisans programi
cergevesinde gergeklestiriimekte ve siz dederli tiiketicilerin internet reklamcili§ina bakis aciniz
hakkinda bilgi edinmeyi amaclamaktadir. Asagidaki sorulara vereceginiz yanitiarin dogrulugu
arastirmanin sonuglarini dogrudan etkileyecektir, liitfen tiim sorulara eksiksiz ve en dogru bir sekilde
cevap veriniz. Ankette kimliginizle ilgili higbir soru sorulmamaktadir. Anket sonuclari toplu olarak
bilgisayar ortaminda degerlendirilecektir.

Yrd. Dog. Dr. Ece Armagan earmagan@adu.edu.tr Taylan Urkmez turkmez@adu.edu.tr
1. Su an devam ettiginiz eﬁiti[n?
O 6n
Oise Lisans(Meslek [ Lisans (Yiksek Okul)
Yiksek Okulu)
[ Lisans (Fakiilte) [J viksek Lisans ) Doktora
2. Cinsiyetiniz : [ Kadin [ Erkek
3. Dogum yiliniz ’ : 19

4. Medeni durumunuz: [] Bekar (1 Evli [ Diger (Dul, Bosanmis) [ Birlikte yasadigim biri var

5. Aylik kisisel geliriniz? (TL/ay)

L1500ve 5011000 [J1001-1500  [J1501-2000 L 2001 ve

alti uzeri

6. Aktif olarak kag yildir internet kullaniyorsunuz?

[ 1 vidan az O 1-2 vl O3-4 v [ 5-6 vil O 7 vil ve Gzeri

7. interneti ne siklikla kullaniyorsunuz?

OHaftada 5 [ Haftada 3 defa [ Haftada 1 defa [ Ayda 3 ve daha az

O Her giin defa

8. Her defasinda internette gegcirdiginiz ortalama siire?

aEz] Yanm saatten 4 5 caat [ 3-4 saat [J4-5 Saat [ 5 saat ve tizeri

9. Interneti en sik kullandiginiz ortam, asagidakilerden hangisi?
Oev O isyeri [ okul O internet Cafe [ Diger ...........

10. Daha dnce, internette reklamini gérdiigiiniiz bir iiriinii satin almaya hic¢ karar verdiniz
mi?

[ Evet O Hayir

11. Bugiine kadar internet iizerinden herhangi bir alisveris yaptiniz mi?
O Evet O Hayir

Cevabiniz 'Evet’ise,(12,13 ii cevaplayiniz) Cevabiniz ‘Hayir’ ise 14. soruya geginiz.

12.Kag yildir internet lizerinden ahisveris yapiyorsunuz?
O 1 vidan az O1-2 vil O3-4 vul O5-6 i [ 7 vil ve Gzeri

13. Internet iizerinden GENELLIKLE hangi iiriin gruplarini ne siklikla satin aliyorsunuz?

Gunluk

[ Haftada3-5

Gunlik

|
[J[C] Haftada 3-5

Haftada 1

[1] Haftada1-3
11
[T ] Maks. Ayda 3
I Hig

Elektronik Aletier

]
Spor driinleri |

Kitap/Dergi/CD/DVD
Ev/Dekorasyon/Bahge

[ Haftada 1-3
i

Haftada 1

[J[C] maks. Ayda 3

OO  wig



Antika/Sanat/Kolleksiyon |:] I:l D Ev/Dekorasyon/Bahge
Yiyecek ve Igecek O O O

Anne/Bebek Bakim iriin D I:l D D D D

14.Internette verilen hizmetierden GENELLIKLE hangilerinden yararlaniyorsunuz?

3[Jotobiis v i
10ucak Rezervasyonu Rezervasyonu 5[] Egitim Hizmetleri 7] Gazete okuma
2[Jotel/tur 4[1 Bankacilik Hizmetleri 6L1 E-posta 8L

Rezervasyonu Hizmetleri Diger....cceevuvneennnnes

15. Liitfen asagidaki derecelendirmeye gore sorulari yamtlayimz.
Kesinlikle
Katilmiyorum  Katilmiyorum

Tamamiyla

Fikrim Yok Katiliyorum Katiliyorum

Ziyaret edilen web sitesinin

Grafikleri sitede bulunan "

reklamlari benim igin daha I——-l D D D D
cekici kilar.

Ziyaret edilen web sitesindeki

metinler sitede bulunan

reklamlari benim igin daha D D D I:I D
cekici kilar.

Ziyaret edilen web sitesindeki

animasyonlar sitede bulunan

reklamlar benim icin daha EI D D D D
cekici kilar.

Ziyaret edilen web sitesindeki

miizik ve sesler sitedeki
reklamlari benim igin daha D D D D D
gekici kilar.

16.Internet reklamlarinin iiriin hakkinda bilgilendirici oldugunu diisiiniiyor musunuz?

[ Evet Bilgilendiricidir.  [] Kismen [ Bilgilendirici Degildir.
Bilgilendiricidir.

17. internet reklamlarinin giivenilir oldugunu diisiiniiyor musunuz?

[ Evet Giivenilirdir [J Kismen Giivenilirdir [] Hayir Giivenilir Dedildir [ Bilmiyorum

18. Asadgidaki internet reklamcilig: terimlerinden bildiklerinizi isaretleyiniz.

Opop-up Ospam  [Pop-under Osponsorluk ~ [Link
[CJAdvergames [ JAnahtar Keime  [JHiper dTam
Banner Arama Badlantili Ekran
Cimleler

19. E postama gelen reklam icerikli mesajlar

[0 okumadan [ Ara sira acar ve [ Genellikle acar ve
silerim okurum linkteki siteyi incelerim

Liitfen agagidaki konu ile ilgili olarak belirlenen ifadeleri lcegje gore degerlendiriniz.

112

OO od O 0O O
O O O bigeroe O 0O g

1-Kesinlikle katilmiyorum  2- Katilmiyorum 3- Kararsizim 4- 1/12|3|4|5
Katihyorum 5- Kesinlikle Katiliyorum

20. Bir seyi sevdiysem gok diistinmeden onu satin alirim. 112(34]5
21. Bir seyi begendiysem ve almaya karar verdiysem zamani ve yeri gok 1l213als
dnemsemeden onu satin alinm.

22. Para, onu rahatca harcayabilmek icin kazanilir. 11213|4]5

O
O

00
0o
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23 .Bazen g6zimdin takildigs her seye para harciyor gibi hissederim. 213]415
24, Sik sik gevremdekileri etkileyen, sasirtan aligverigler yaparim. 2(314]5
25. Daima yeni ve 6zgiin seyleri denerim. 2131415
26. Moda ve popiiler olan driinleri severim. 213|4(5
27. Sirekli modayi takip eden biri gibi goriinmeyi isterim. 213145
28. Yeni drinlerin reklamlarindan siklikla etkilenirim. 2(3]4(5
29. Bir sohbet esnasinda gevremdeki insanlar konusmalarimia kolayca 213|4]5
etkileyebilirim.
30. Arkadaglarim karar veremedikleri durumlarda genelde bana danigirlar. 31415
31. Hedef koyar ve basarii olmak igin azimle galisirim. 213|415
32. internet reklamlari son modayi ve trendleri takip etmek icin 8nemli bir bilgi 2(34]s5
kaynadidir.
33. Bir gok yeni ve ilging Urtnd internet reklamlari sayesinde kegfettim. 213|4
34, internet reklamlari riin ve hizmetler hakkinda énemli bir bilgi kaynagidir. 21314|5
1-Kesinlikle katiimiyorum  2- Katilmiyorum 3- Kararsizim 4-
Katiliyorum 5- Kesinlikle Katiliyorum
35. internet rekiamlar piyasada mevcut Griinleri bilmemi ve takip etmemi saglar 213(4]|5
36. Internet reklamlan yerel iiriinler hakkinda bilgi verir. 213]4|5
37. internet reklamlarinda gérdiiklerim hakkinda diisiinmeyi, kafa yormay severim. 213|4(5
38. Kimi durumlarda internet reklamlar diger medya reklamlarindan daha 21345
edlencelidir.
39. Internet reklamlari, marka imaji yaratmada etkilidir. 213]4]|5
40. internet reklamlari ilging ve cekicidir. 213145
41. internet reklamlan olmasayds internette sorf yapmak sikici olurdu. 21314]|5
42. Internet reklamlari nedeniyle insanlar aslinda ihtiyac duymadiklan bir stirii sey 2131415
satin alirlar.
43. internet reklamlarn tiiketim toplumu olmada &nemli nedenlerden biridir. 213]4]|5
44. Internet reklamlan insanlar, diger insanlan etkilemek, imrendirmek iizere bir 213145
seyler almaya yéneltir.
45. internet reklamlan toplum icin daha iyi Giriinler sunmaya imkan verir. 213(4]|5
46. Internet reklamciligi yasam standartlarimizi yiikseltmemize yardima olur. 2134(5
47. internet reklamlan alisverislerimde daha iyiye ulasmami saglar. 213|4(5
48. internet reklamlan tiiketiciyi yanhs yonlendirir. 2134(5
49, internet reklamlan kisisel olmayan bir satis teknigidir. 213(4]|5
50. Genelde internet reklamlart, reklam edilen Griiniin tamamen gercgek bir 213145
goriintlisiini ve bilgisini yansitmaz.
51. internet reklamlan gencligi yozlastirmaktadir. 21314
52. internet reklamlan toplumumuzdaki istenmeyen degerleri tesvik eder. 213143
53. Internet reklamlan, tiiketicilerin almamasi gereken iriinleri almalarina neden 213|4]|5
olur.

- . 213|4]|5
54. Cogu internet reklamlan, siradan insanlarin zekasiyla dalga geger.
55. Internet reklamlari, {iriinler ve hizmetlere iliskin dogru bilgi sadlar. 213]4|5
56. internet reklamlarint severek izlerim. 213[4(>

Katilimiz ve verdiginiz cevaplar icin tesekkiir ederiz.



