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Internet Reklamlarmmin Satin Artirmadaki Carpan Etkileri Ve Bir
Arastirma

Multiplier Effects Of Internet Advertisements In Increasing Sales And A Research
Dr. Ogr.Uyesi Sefer GUMUS

Istanbul Esenyurt Universitesi, Isletme ve Yonetim Bilimleri, Fakiiltesi Isletme Boliimii, istanbul, Tiirkiye
OZET

Reklam satig1 artirmada ¢ok 6nemli bir degiskendir, internet reklamlarinin tiiketiciyi etkilemesi normal
reklamlara gore yiizde otuzbes oraninda daha diisiiktiir. Reklamin hedef kitlesinin analizi yapilmadan
hangi reklam tiirii olursa olsun tiiketiciyi ylizde yiiz satisa yonlendirmesi imkansizdir. Bu calismada
internetin gelisimi, giiglii ve zayif y&nleri, bilgilerinin dogrulugu incelenmistir. internet reklamlarinin
satiga baslangic ve siireglerine c¢arpan etkileri incelenerek satin alici ve tiiketicilere Onerilerde
bulunulmustur. Geleneksel reklam kaynaklarina gore internet reklamciligimin maliyetlerinin disik,
tiiketiciler tizerinde daha etkin oldugu, sonuglarinin kolay odlgiilebilmesi agisindan tiim sektorlerde arz ve
talep edenler tarafindan kullaniminin daha ¢ok tercih edildigi sonucuna varilmigtir.

Isletmenin reklam kampanyalar {iriin acisindan markalasmayr da beraberinde getirirken internet
reklamciliginin 6nemi kiiresel pazarlarda satin alicilar agisindan daha da énem kazanmustir. Isletmeler
ulusal ve uluslararasi pazarlarda {iriin ve hizmetlerinin hedef isletme degiskenlerine daha rahat ulagtirma
imkanina kavusmuslardir.

Anahtar kelimeler: Reklam, Interne Satis, Isletme
ABSTRACT

Advertising is a very important variable in increasing sales. Internet advertisements affect consumers by
thirty-five percent less than regular advertisements. Without analysing the target audience of the
advertisement, it is impossible to direct the consumer to 100% sales, regardless of the type of the
advertisement. In this study, the development of internet, its strengths and weaknesses, and the accuracy
of its information were examined. By examining the multiplier effects of internet advertisements on the
initial and related processes of sales, suggestions were made to buyers and consumers. It has been
concluded that when compared to traditional advertising sources, the costs of internet advertising are
lower and more effective on consumers and its use is preferred by the supplier and demanders of all
economic sectors in terms of easy measurement of the results.

While the advertising campaigns of the enterprises bring branding in terms of the product, the importance
of internet advertising has become even more important for buyers in global markets. Enterprises have
obtained the opportunity to deliver their products and services more easily to target enterprise variables in
national and international markets.

Keywords: Advertising, Internet Sales, Business

Aragtirmamizda internetin gelisimi ve internet reklamciligina genel bir vurgu yapilarak internet reklamciliginin
giiclii ve zayif yonleri tespit edilmeye calisilmistir. Iyi bir pazarlama igin internet iizerinden verilecek
reklamlarin temel kurallarina deginilmis ve bu kurallara uyulmamasi halinde yasanacak olumsuzluklar
vurgulanmistir. Internet reklamlarinin pazarlama ve satin alma {izerine etkisi tiiketiciler agisindan psikolojik
olarak degerlendirilmis ve isletmeler acisindan hedef kitleye internet reklamciligi ile neden ulagsmak gerekir,
internet reklamciliginda hangi yontemler kullanilmalidir? Sorularina cevap aranmis ve bir reklam mecrasi olan
internet reklamciliginin tiiketiciyi duygusal agidan nasil etkileyecegi ve tiiketici tizerinden olusturdugu duygusal
algi faktorleri agiklanmustir.

2. INTERNETIN SURECLERI
2.1. internet

Bilgisayar aglari, kullanicilara bilgisayarlar aras1 bilgi paylasimi yapabilecekleri bir ortam saglar. Bilgisayar
agma bagh kullanicilarin, agin kaynaklarma ulasmasi ve diger kullanicilarla iletisimde bulunmasi ag
kullaniminin temel amacidir. Bu da zaman ve para tasarrufu saglar.

Ayni ortamlarda bulunan bilgisayarlarin olusturdugu aglara yerel bilgisayar aglari (LAN, Local Area Network)
denir. Bir ofiste bulunan birkag bilgisayarin ve bir yazicinin birbirine baglanmasi yerel bilgisayar agina drnektir.

1 Anonim, 20064, http://www.egitim.com, E.T: 06.06.2021
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Farkli mekéanlarda bulunan ya da birbirlerinden uzak bilgisayarlarin olusturdugu aglara ise genis bolge aglan
(WAN, Wide Area Network) adi verilir. Genis bolge aglari, yerel bolge aglarimi birbirine baglar. Farkli
iilkelerde birimleri olan biiylik bir sirketin bilgisayar agi, farkl iilkelerdeki yerel bilgisayar aglarini birbirine
baglayarak genis bdlge ag1 meydana getirir.

2.2. Diinyada Internet

1991 yilinda Minnesota Universitesi tarafindan, internet kaynaklarina erisimde biiyiik kolaylik saglayan
GOPHER kullanima girmistir. Gopher, internet i¢inde ¢esitli konularda arama yapmay1 saglayan bir istemci
(client) programidir. Sagladigi en 6nemli avantaj, internet kaynaklarini meniiler halinde sunmasi ve kullanicinin
arzu ettigi kaynak meniiden segilince, bu kaynagin internet adresi bilmeksizin de o kaynaga erisme imkanini
saglamasidir.®

Tarihlere dikkatle baktigimizda internetin diinyada soyle bir gelisimi oldugu goriiliiyor; Amerika’da ¢ok hizh
yayilmisg, 1998’in ortalarinda bu yayilma Avrupa’ya ge¢mistir. Giinliimiizde internet tiim diinyada kullanilan ve
zamana kars1 sinir tamimayan bir teknolojidir.

2.3. Tiirkiye’de Internet

Tiirk Telekom’un 1995 yilinda agtig1 ihale ile bir konsorsiyum tarafindan olusturulan TURNET 1996 Agustos
ayinda calismaya baslamistir. Bunun yam sira Haziran 1996 tarihinde TUBITAK biinyesinde Ulusal Akademik
Ag ve Bilgi Merkezi (ULAKBIM) adiyla yeni bir merkez kurulmustur. ULAKBIM’in temel gérevlerinden biri
en yeni teknolojileri kullanarak Tiirkiye ¢apinda tiim egitim ve arastirma kuruluglarimi birbirine baglayacak
Ulusal Akademik Ag (ULAKNET) adiyla hizli bir iletisim ag1 kurmak ve bu ag araciligi ile bilgi hizmetleri
vermektir.*

Su anda Tiirkiye nin Internet ¢ikisini saglayan merkezleri dort grupta toplayabiliriz®;
v Universite ve akademik kuruluslarin Internet baglantilarim saglayan ULAKNET cikislari,
v" Genellikle ticari kuruluglarin ve Internet servis saglayicilarmin (ISS) yararlandigi TURNET cikislart,

v Bazi Ozel sirketlerin ve servis saglayicilarin, TURNET ile yaptiklar1 Internet Erisim Noktasi, (IEN)
anlagmasi (yasa geregince verilen ruhsat) sonrasinda kullandiklari firma bazli dogrudan yurtdisi Internet
cikiglaridir.

3. SATIS SURECLERINDE REKLAM
3.1. internet Reklamlari

Internet’in 80°li yillarda toplumun kullanimina ilk agildig1 donemlerde, tam bir reklam araci olarak kullanilmasi
gibi bir ana hedefi yoktu. Baslangigta sadece dolayli tamitimlarin hakimiyeti vardi ve web sayfalarmin
ziyaretgilerine, olusturulus amaclarina hizmet eden bilgiler sunuyorlar, bu arada belli bir tanitim gorevini de
paralel olarak ytiriitiiyorlardi.

Diinyada ve Tiirkiye’de Internet alaninda yapilan reklam ¢alismalariin biiyiik bir kism1 web sayfasi tasarlayan
sirketler yAda web alanlarmin sahibi olan sirketler tarafindan gerceklestirilmektedir.® Onceleri reklam ajanslar
bu alana biinyelerinde kiigiik birimler kurarak veya web sayfasi tasarlayan sirketlerle beraber galisarak interneti
kullanan hedef kitlenin smirli olmasindan dolayr ¢ok 6nem verilmezken gilinlimiizde internet her alanda
yasantimizda kullaniliyor olmasindan dolay1 reklam ajanslarida gereken 6nemi vermeye baslamistir.’

3.2. Ozellikleri

Internet reklamciliginin geleneksel reklamlarda oldugu gibi miisteriye ulasma, zaman, mekan, maliyet, iletisim,
vb. gibi konularda istiin ve zayif yonleri vardir. Her bir isletme kendi is koluna uygun reklam seg¢imi
yapmalidir. Aksi halde yapilacak reklamdan olumlu bir sonug elde edilemez.

2 Anonim, www.erzincan.edu.tr/userfiles/daire, E.T: 06.06.2021

8 Muammer Derebasi, Internet, (Istanbul Kamer Bilgisayar, 1999)
“www.ekitapyayin.com/id/019/01.htm, E.T:10.06.2021

SMuammer Derebasi, Internet, (Istanbul Kamer Bilgisayar, 1999)

®Joe Cappo, Reklamcihigin Bugiinii ve Gelecegi, (MediaCat Kitaplari, 2005), s.57-58

" Bahadir Yetki, Yeni Medya ve Internet Reklamciligi, (Marketing Tiirkiye Dergisi, 225.say1, 2000), 5.42
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3.2.1. Ustiin Yonleri

Internetin hayatimiza bu denli hizli girmesi nedeniyle internet reklamcilifia olan talep de artmistir. Bunun
sebebi olarakta igveren agisindan internette reklamin {istiin yonleri su sekilde siralanabilir.

3.2.1.1 Yer ve Zaman

Pazarlamada en 6nemli faktoriin reklamcilik olmasi sebebiyle isletmeler igin reklamin ne zaman, nerede, hangi
hedef kitleye hitap edecegini bilmek en dnemli adimdir. Geleneksel reklamcilikta ulusal diizeyde reklamcilik
yapilabilirken, internet reklamcilifinda ise ulusal ya da uluslararasi diizeyde reklam vermek miimkiindiir.
Tiiketicilerin ¢alisma kosullarindaki farkliliklar nedeniyle reklamlarin zamani kisiye gore belirlenebilir. Cografi
bolgeler acisindan da reklamin siiresi ve saati degistirilebilinir. Yapilan bir reklam kampanyasinin siiresi
isletmelerce uzun ya da kisa tutulabilir. Geleneksel reklamcilikta bir reklamin belirli bir saatte uygulanmasini
istemek ekstra bir maliyet getirebilir.®

Geleneksel reklam zaman agisindan simirhi iken; internet reklamciligi 7 giin 24 saat boyunca yayinlanarak,
giiniin hangi saatinde olursa olsun hedef Kitleye hitap edebilmektedir.8/1 Internetin bu tiir faydalarma karsin
yararlanicilarin kendilerine faydali bilgi ve ilgileri saglamasi ve gerektiginde kullanmasi1 gerekmektedir. Miisteri
veya tiiketici s6z konusu oldugunda internet reklamlarin1 daha ciddi bir sekilde uygulamak ve kontrol etmek
isletmenin piyasada yasamasi i¢in son derece dnemlidir.

3.2.1.2. Sunum ve Yaymlanma

Teknolojinin gelismesiyle birlikte isletmeler i¢in en Gnemli sey zamanla yarigmaktir. Zamanin isletmeler
acisindan bu denli 6nemli olmasi nedeniyle internet reklamcilig1 geleneksel reklamciligin aksine ¢cok daha hizli
ve etkilidir. internet reklamlarinin hizli yayinlanmast iiriinleri pazarlamay1 daha kolay hale getirmektedir.

Geleneksel yontemlerle sunulacak bir reklamin hazirlanmasi ve yayinlanmasi en azindan giinler siirebilirken,
Internet iizerinden verilen reklam, yaratildigi anda Internet’te yaymlanir.® Bugiin Google Adwords gibi arama
motoru reklam programlar sayesinde, bir {irlin veya site ile ilgili bir reklami olusturmak bir ka¢ dakika ile
stmirlidir. Internetin, isletmelere tim tutundurma faaliyetlerinde degisiklik yapma konusunda biiyiik bir hiz
kazandirdig1 ifade edilmektedir. Internet’te sunulan reklamlar ile ilgili yapilacak olan diizeltme, ekleme,
degistirme islemleri, geleneksel mecra veya tutundurma araglarina gore ¢ok daha hizli ve diigilk maliyetlerle
gerceklestirilebilmektedir.*

3.2.1.3. Diisiik Maliyet

Pazarlama karmasinin tim 6geleri ig¢in oldugu gibi, internet rekldmlan ile ilgili aragtirmalar yine internet
iizerinden aninda yapilabilmekte, bu sekilde reklam ile ilgili geri bildirim ¢ok hizli bir sekilde elde edilmektedir.
Ozellikle kaynak kisid1 nedeni ile arastirmaya fazla biitce ayiramayan kiiciik isletmeler igin internet hem hizli
hem de diisiik maliyetli bir ¢6ziim olugturmaktadir.

3.2.1.4. Etkilesim

Internet kullanicilari, reklami yapilan iirtin hakkinda genis capl bilgi edinirler.Bu sayede tiiketiciler {iriinler
hakkinda daha fazla bilgi sahibi olabilirler. Isletmelerde reklamlar sayesinde tiiketicilere iiriin ve beklentileri
hakkinda sorular sorup anketler yaparak iiriin gelistirme ve hedef kitlenin beklentilerine gore pazarlama
stratejilerini sekillendirebilirler. Bu nedenle internet reklamciligi alic1 ve satict arasinda ¢ift yonlii bir etkilesim
olanag saglar.™

Internet Reklamu iiriin ve hizmet odaginda piyasalardaki iiretim ve tiiketim faktdrlerini bulusturur arz ve talep
degiskenlerini satisa yonelik olarak tiiketicinin hizmetine sunar sunar. Boylelece reklamin yararlar1 araci
kurumlarla iiretici ve tiiketici yararina kullanilir. 11/1

Boylelikle internetin interaktif olma 0Ozelligi, hem kullaniciya hem de isletmeye benzersiz kolayliklar
saglamakta ve pazarlamada onemli ustiinliikkler yaratmaktadir. Pazarlama ve onun bir sonucu olan satis islemini

8Mehmet Kiigiikkurt, Halkla liskiler, Reklam ve Propaganda, (Gazi Universitesi Basin Yaym Yiiksekokulu, 2004)
8/1 Sefer Giimiis, Giincel Satis Yonetimi Deneyim arastirma ve incelemeler, Istanbul Hiperlink Yaynlar1 2015 Kitap
®Len Keeler, Cybermarketing, (American Marketing Association Publ. Newyork, 1995)

©fbrahim Kirgova, internette Pazarlama, (Beta Yayinlari, 2005)

1|_en Keeler, Cybermarketing, (American Marketing Association Publ. Newyork, 1995)

11/1 Sefer Giimiis, Giincel Satig Yonetimi aragtirma, inceleme arastirma ve deneyimler, istanbul Hiperlink Yayinlar1 2015 kitap
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gerceklestirmede interaktiflik, isletmeye hem zaman hem de maliyet tasarrufu saglarken, pazarlama ¢abalarinin
etkinligini arttirmaktadir.?

3.2.1.5. Olgiilebilirlik

Geleneksel reklamciligr internet reklamciligindan ayiran oOzelliklerden birisi de internet reklamlarinin
sonuglarimin hizli ve kesin bir sekilde dlgiilebilmesidir. Internet reklamciliginda reklamin hedef kitleye ulasip
ulasmadig1 elektronik olarak isletmeye rapor halinde istenilen zamanda verilebilir. Durumun bdyle olmasi
sebebiyle medya ve reklam ajanslari ciddi bir is kolu olusturmuslardir. Internet rekldmlarmin
Olciilebilirliginigeleneksel reklam mecralar ile kiyaslandigimizda 6l¢iimiin hiz1 ve kesinligi konusunda g¢ok
daha ileri bir seviyede cevap verdigi goriilmektedir.'®

Inretnet reklammin 6lgiimii diger reklamin Slgiimiinden farksizdir. Baslangic ve siireclerin sonuglarina satiglar
donemsel veya giinliik olarak arttifinda bankadaki hesaplara ve firma kasasina paralar gelerek birikim
saglandiginda reklamin faydalarindan soézedebiliriz. Yani reklamin etkisi ve ¢ogaltan degiskenleri satislarin
artmasi,bor¢larin ddenmesi alacaklarim tahsil edilmesiyle tartismasiz dlgiilebilir. 3%

3.2.1.6 Etkinlik

Bir reklam verenin amaci, olas1 miisteriyle igletmenin iiriinii veya markasi arasinda bir iliski kurabilmektir ki bu,
Internet ortaminda etkin bir sekilde gerceklestirilebilmektedir. internet reklamlarinin hizl ve sayica kesin olarak
Olciiliiyor olabilmesi reklamlarin etkinliginin Olciilmesinde avantaj saglamaktadir. Reklam biitgesinin dogru
mecralarda kullanilmasi, her kurum icin en 6nemli pazarlama kararlarindandir. Her kurum, kullandigi tim
mecralarin etkinligini 6lgerek bir sonraki donemde reklam biitgesini dagitiminda en etkin olanlara daha fazla
kaynak ayiracaktir. Geleneksek reklam araglariyla yapilan reklamin ne kadar etkin oldugunu goérmek daha fazla
zaman ve maliyet gerektirir.

3.2.1.7 Hazh Satis

Geleneksel reklamcilik tiiketicinin sadece aklinda yer alirken, internet reklamcilifinda kisi begendigi iiriinii
aninda satin alirken, tirliniin satisinida hizlandirilir ve bu sayede geleneksel reklamin 6niine geger.

3.2.2 Zayif Yonleri
Internet tizerinden yapilan reklamlarin giiglii yonleri oldugu gibi bazi zayif yonleri de bulunmaktadir.
3.2.2.1 Hedef Kitleye Ulasamaz

Diinyada, internet erisimine sahip olmayan biiyiik bir tiiketici kitlesi bulunmaktadir. Oncelikle, internet
kullaniminin yayginlagsmasi bu mecranin reklam verenler tarafindan daha fazla kullanilmasi i¢in gereklidir.

3.2.2.2. Dikkat Cekmesi Cok Gegcicidir

Internet reklamlari, internetin biitliinselligi i¢cinde karsimiza ¢iktiklari igin dikkat gekmeleri daha zordur. Internet
kullanicilarinin biiyiik ¢ogunlugunun da bir amag¢ dogrultusunda sorf yaptiklar diistiniiliirse sayfanin saginda,
solunda, altinda, istiinde ¢ikan reklamlar kisilerin dikkatini ¢ekmemektedir. Bu nedenle hedef Kitlenin
belirlenmesinden sonra bannerlarin mutlaka ilgili ve baglantili sitelere yerlestirilmeleri gerekmektedir.’* Ayrica
bannerlarin zenginligi (ses, video vb.) bannerlarin tiklanma oranini arttirir. 14/1 Internet reklami saman alevi
gibidir. Kalicihg1 azdir. inadiricihigi cok teoriktir. Tiiketici iiriin ve hizmetin satin alinmasinda eylemin tam
anlamryla gergeklesmesini ister.Bu durum ise Yiizyiize satistan cok farklidir.Internet reklamlarinin maliyetleri
geleneksel reklamlara gore daha yiiksek gilivensizdir.

3.2.2.3 Reklam Kirliligi

Internet’te reklam sektoriinii olusturan kurallar ve genel ilkeler, henliz tam anlamiyla yerlesmis degildir.
Ozellikle e-postanin kolay, ucuz ve hizli olmasi gibi nedenlerle Internet is modeli olusturan cogu sirket, her
firsatta elektronik posta mesaji gondermeye caligmaktadir. Bu olgu, ciddi bir mesaj kirliligi yaratmakta ve
elektronik posta reklamlarinin etkisini ortadan kaldirmaktadir. Bu nedenle kisiler e-posta reklamini okumadan
silebilmektedirler. Amaci iyi belirlenmeyen her reklam kampanyasi, hem is modeline hem markaya hem de
iiriine 6nemli dlglide zarar vermektedir. Ayrica amaglari iyi belirlenmemis reklamlar, miisteri kayiplarina da yol

2Mehmet Kiigiikkurt, Halkla Iliskiler, Reklam ve Propaganda, (Gazi Universitesi Basin Yaym Yiiksekokulu, 2004)

3Fatih Oncii, E-Pazarlama internet Olanaklartyla Uriin ve Hizmetin Hedef Pazara Sunulmasi ve Satis1, (Literatiir Yaymlari, 2002)
131 Sefer Giimiis,a.g.e 2015 Istanbul Hiperlink yayinlari

14 Elif D. Zagra, Reklam Fiyatlandirma Stratejileri, (Marketing Tiirkiye Dergisi, 206.say1, 1999),5.55

141 Sefer Giimiis,a.g.e 2015 Istanbul Hiperlink Yaymlari Kitap
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acmaktadir. Bu tiir sakincalar ortadan kaldirmak dogrultusunda elektronik posta mesaji géndermek i¢in adres
sahibinden izin almak gerekir.®®

Etik dis1 uygulamalar1 azaltmak i¢in kullanicilara almak istemedikleri mesajlar1 belirtebilmeleri icin “mesaj
listesinden ¢ikabilme “firsati sunulmustur. Ancak bu bile kendi iginde bagka etik olmayan bir uygulamaya neden
olmustur. Bazi isletmeler, bu uygulamayla listelerden ¢ikmak isteyen kullanicilarin hesaplarini siirekli
kullanilan bir posta adresi olarak degerlendirmekte ve bagka isletmeye satmak iizere biriktirmektedir.®

3.2.2.4. internete giivenmek

Internet etigi kapsaminda tartisilan bir diger 6énemli konu Web sayfasimi ziyaret eden kullanicilarin haberi ve
izni olmadan onlar hakkinda bilgi toplamaktir. Bu tiir bilgiler ¢ogu zaman ziyaretgiler i¢in yararli olabilecek
tarzda, Ornegin sonraki ziyaretlerde sitenin hizli yiikklenmesi yoniinde kullanilirken, bazen de elde edilen
bilgilerin diger is modellerine Tticret karsiligi satilmasi, ziyaretcilere siirekli reklam igerikli mesajlar
gonderilmesi gibi etik digt amaglarla da kullanilabilmektedir.!” Etik kurallarin uygulanmasini ve tiiketici
haklarmin korunmasini saglayacak diizenlemeler bir¢ok iilkede yapildiysa da, mecranin yeni gelismekte oldugu
Tiirkiye gibi iilkelerde diizenlemeler ve kontrolleri ile ilgili ¢alismalar heniiz ilerleme asamasindadir.'®

4. SATISI ARTIRACAK REKLAMLAR
4.1. Hedef Kitle

Internet giiniimiizde hemen her insanin kolaylikla erisebilecegi bir sistemdir. Bu nedenle internet reklamcilig:
cok genis bir alana yonelik iletisim kurmak demektir. Amagtan uzaklagsmayarak etkin bir reklam olusturabilmek
icin hedef kitlenin tanimlanmasi ve bu kitleye uygun araglarmn kullanilmas: sarttir. Ornegin, yalnizca elektronik
posta iletisimi ile sorunlarini ¢dzebilen bir isletmenin, web sayfasi olusturmasi gereksiz bir ¢calisma olacaktir.'®

Tim bu nedenlerle internet reklamciliginda hedef kitlelerin iyi belirlenmesi 6nemlidir. Internet’te pazar
boéliimlendirme igin demografik, ekonomik, psikografik ve davranigsal boliimlendirme kriterleri giderek yetersiz
hale gelmektedir. Hemen her kullanici1 farkli beklentiler, davraniglar ve beklentilerle farkli bir pazar boliimii
ozelligi gostermektedir. Bu sebeple internet reklamciliginda daha homojen bir hedef kitle ve pazar programlari
gereklidir.2

4.2. Reklam Amaglari

Internet’i 6nceden belirlenmis bir amag ve program olmadan kullanmaya calismak, bosa zaman kaybetmek
demektir. internet reklamciliginda her ne kadar maliyetleri diisiik, internete ulasim kolay olursa olsun firmanin
reklamdan ne istedigini de belirlemesi gerekir. Bu noktada isletmelerin genel pazarlama stratejisi iginde
olusturulmus temel bir amag¢ ve bu amaca ulagmak igin belirlenmis tutundurma alt amaglarin1 saptamasi
gerekmektedir.?

Isletmenin ana amac1 Internet ortaminda kendine yer edinmek olmalidir. Bu amaca ulasmak igin tanitim, satis,
halkla iliskiler ya da miisteri hizmetleri gibi alt amacglardan hangisi igletmenin beklentilerine uygunsa agirlik bu
alana verilmelidir.??

4.3. Reklam Cekiciligi

Sunulan {riin ve hizmetlerle ilgili bilgilerin eglenceli bir sekilde verilmesi, hos vakit gecirtecek sekilde
diizenlenmesi web sayfalarinin ¢ekiciligini arttiracaktir. Bu sekilde potansiyel tiiketicilerin kazanilmasi sz
konusu olacaktir.?®

Elektronik posta mesajlarinda igerik ve kapsamin diizenlenmesi, banner tiirii reklamlarda ise kullanicilarin
dikkatini ¢cekecek uygulamalara yer verilmesi 6dnemlidir. Ornegin; Internet reklamlarinda reklamlarin eglenceli,
renkli olarak tasarlanmasi tiiketicinin dikkatini daha fazla ¢eker. Herhangi bir oyuncak reklamini web sitesi

Neil Barret, Advertising on the Internet, (Kogan Page Limited, London, 1997)

16 jrfan Erdogan, Uluslar Aras: Bilgisayar Sebekesi Internet ve Iletisimin Emperyalist Kontrolii,(Bilim ve Utopya Dergisi, Temmuz Sayst ), s.18-19
7 {brahim Kirgova, Internette Pazarlama, (Beta Yayinlari, 2005)

8Neil Barret, Advertising on the Internet, (Kogan Page Limited, London, 1997)

9Jan Devrim, E-Ticaret Rehberi / 7°den 77’ye Yeni Baglayan Herkes icin, (Hayat Yayinlari, 2000), s.27-32

2Jim Sterne, Help Me If You Can, (Webmaster Magazine)

ZJan Devrim, E-Ticaret Rehberi / 7°den 77’ye Yeni Baslayan Herkes Igin, (Hayat Yayinlari, 2000), 5.27-32

22 Dahl-Leslie Lesnick Andrew, Internet Commerce,(New Riders Pulp., Indianapolis, 1996)

ZGaye 0. Yaylaci, Reklamda Stratejilerle Yonetim, (Alfa Basim Yaymm, 1999), 5.67
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iizerinde tiklayan kullanici, oyuncagin nasil ¢aligtigini, hangi sesleri ¢ikardigim goriip, duydugunda satin alma
davranisina gegmesi daha kolay olacaktir.?*

5. REKLAMLARININ SATISI COGALTAN ETKIiSi
5.1. Reklam ve Satis

Internet ve internet ticareti gibi her gegen giin gelisen teknoloji yasantimizin vazgegilmezleri arasinda yerini
almaktadir. Tiim bu cagdas medya olanaklar1 gorsel ve isitsel medya ve ayrica internetin cep telefonlarinda bile
kullaniliyor olmasi reklamcilik uygulamalarint degistirmis ve hatta pazarlama iletisimini de yeni bir boyut
kazandirmistir. Teknolojinin gelismesiyle medya alaninda ortaya c¢ikan yeni uygulamalar tiiketicilerin
duygularin1 ve tiiketicilerin kimligini yansitmasina olanak veren reklamlarin gelismesi gerektiginin kanitidir.
Bunun sonucunda da bire bir pazarlama, iliskisel pazarlama ve genis pazarlama uygulamalarina uygun reklam
anlayiglarin gelismesi gerektigi sonucuna varilmis, gliniimiizde bu durum sonu olmayan reklamcilik ve
pazarlama stratejilerine sebep olmustur.

5.2. Reklamin Simirh sayida Tiiketiciye Ulasir

Isletmelerin degisen ve siirekli gelisen giiniimiiz bilgi ¢aginda; internet sitesine sahipolmamasi kaginilmazdir.
Stirdiiriilebilir igletmeciligi kendisine ama¢ edinen her igletme kendini teknolojiye uyarlamali ve siireci iyi
yonetmelidir. Isletmelerin tiiketicilere ulasirken interneti kullanmasinin da bircok sebebi vardir. Bu sebepler
sirketlerin pazarlama stratejilerinide internetten yararlanarak kurmalarinin ana temelini olusturmuslardir.

Pazar paymi arttirmak, yeni hizmet alanlar1 yaratmak, miisteri memnuniyetini arttirmak, hiz kazanmak, daha
diisik maliyet, isletmeninin imajim giiclendirmek, miisteri hizmetlerini yayginlastirmak ve kolay ulasilir
kilmak, gorselligi ve ulagilabilirligi saglamak, calismalarinin takibini ve standardizasyonunu gerceklestirmek,
marka bilinirligini arttirmak, daha fazla bilgi sunumu, bilgiye daha kolay erisim, bilgi saklama olanagidir.

Bu sebepler isletmeler tarafindan internet iizerinden pazarlama ve satig islemlerinin arttirilmasi i¢in yeni
yontemler gelistirilmesine ve bu alanda varolus savasina girmelerine yol agmuistir.

5.3. Mobil Telefon

Ticari islemlerce ses, goriintii ve yazili metinlerin ayn1 anda ve interaktif bir sekilde iletilmesi, zaman ve mekan
simirinin olmayisi, daha diisiik maliyetlerle calisilmasi ve Internet ortaminm, ticaret ve iletisimin oniindeki
engelleri kaldirmas1 da e-ticaret satiglarinin artmasina, ve bu tarz sirketlerin kurulmasma yol agmistir. Bu
sebeplerden dolay1 her gegen giin artan internet kullanimim igeren tabloyu da asagida gorebiliriz.?®

60
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2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
yil
Sekil: TUIK Hanehalk1 Biligim Teknolojileri Kullanim Aragtirmasi, 2013 Say1: 13569 ( Erigim Tarihi: 23.10.2021)
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5.4 Reklamda Duygusal Boyut

Internet reklamcihiginda etkinligin saglanmasi i¢in daha fazla grafik tasarim, daha fazla metin, daha fazla
hiperlink, daha fazla ses, daha fazla animasyon ve videolara ihtiya¢ vardir. Tiim bunlar sayesinde reklamlar
daha fazla dikkat ¢eker. Her ne kadar web sitelerinde dikkat gekici unsurlar artirilmak istense de bazi

243im Sterne, Help Me If You Can, (Webmaster Magazine)
®Tuik Hanehalk: Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi, 2013 Say1: 13569
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durumlarda bu dikkat cekicilik i¢in yapilan uygulamalar fazla karmasaya neden olarak reklami olumsuz yonde
etkileyebilir.

Bir web sitesinin tasarimi, renkleri, belli alanlarin cergevelenmesi Ozellikle web sayfasinin karmasikligt
insanlarin iletisimi algilama seklini etkiler. Bir ortam (setting) diger ortama gore reklam acisindan daha etkili
olabilir.

5.5 Boyut Etkisi

Bir reklam kampanyasinda yazi ve resim her ne kadar 6nemli ise yazi ve resmin hangi boyutta olacagi da bir o
kadar 6nemlidir. Biiyiik reklam formatlar1 tiiketicinin dikkatini daha fazla ¢ekerken kiiciik reklam formatlari
daha basit kalmis durumdadir. Bir reklam verenin amaci direkt tepki almak ya da marka odakli ise bilyiik reklam
formatlar1 cogu durumda daha iyi performans gostermektedir.?

6. INTERNET REKLAMLARININ SATISA COGALTAN ETKILERi BiR OZET ARASTIRMA
6.1 Arastirmanin Onemi

1990 larda bilgisayar ve internetten yararlanilmasi Pazarlama degiskenlerine farkli bir boyut kazandirmistir.
Uretici, tiiketici ve aract kurumlar internetin ortaya ¢ikmasiyla farkli bir boyut kazanan reklam Faaliyetleri ve
tiketicilerin satin alma davramiglar1 da bundan etkilenmistir. Calismada reklamin dretici, tiiketici ve araci
tiggeninde arz ve talep yaratmadaki tiim ozellikleri, satinalma eylemleri incelenerek ve sonu¢ ve Onerilere
gidilmistir.

6.2 Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini  dijital diinya ve rneklemini de Internet iizerinden yapilan reklamlar olusturmaktadir.
Internet {izerinden yapilan anketler 125 tiiketici ile simirlandirilmistir. Ciinkii 6rnekler ¢ogaldikca kaynaklari
konusunda sikint1 gekilebilecegi disiiniilmiistiir. Bununla da yetinilmemis tesadiifi 6rnekleme sistemi ile
miilakat ve goriigmelerden yararlanilmis ve sonuglarin dogrulanmasi ig¢in bu miisteri ve tiikketici kiitlesinin 75
adedi ile sonug ve Onerilere gidilmistir.

6.3. Anket Degiskeni

Caligmanin arastirma sorularini olusturan anket 20 sorudan olugmaktadir. Anket sorularinin, cevaplayicilarin
kolaylikla anlayabilecegi agiklikta hazirlanmasina 6zen gosterilmistir. Tiiketicilere 20 adet soru yoneltilmistir.
Alman cevaplarin istatistik analizleri yapilmis ve tablolar1 olusturularak yorumlara gidilmistir.

6.4. Arastirmanin Modeli

Bu calismanin modelini arastirma baslangig ve siirecleri olusturmustur. Istatistik model ve analizlerin yorumu
da bu caligmaya katki saglamistir. Yapilan arastirmada kullanilan gesitli demografik verilerle bu demografik
verilere iliskin elde edilen sonuglara ait istatistikler asagida verilmistir.

Tablo-1: Cinsiyete Gore Dagilim

Cinsiyet Kisi Oran
Erkek 31 62,0
Kadir 19 38,0
Toplam 50 100

Arastirmaya katilan toplam 125 kisinin cinsiyetlerine gore dagilimini gosteren yukaridaki tabloya bakildiginda
% 62,0’liik bir orana sahip olan erkeklerin ¢cogunlukta oldugu goriilmektedir.

Tablo-2: Medeni Duruma Goére Dagilim

Medeni Durum Kisi Oran
Evli 19 38,0
Bekar 29 58,0
Diger 2 4,0
Toplam 50 100

Katilimcilarin yiizde 38,01 evli olup yiizde 58’1 ise bekardir.

%Rick Bruner,Marissa E.&Gluck,2006
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Tablo-3: Yasa Gore Dagilim

Yas Kisi Oran
25 ve alt1 30 60,0
26-35 12 24,0
36-45 2 4,0
46-55 3 6,0
56 ve listii 3 6,0
Toplam 50 100

Katilimcilarin yaslara gore dagilimlarina bakildiginda ise en yiiksek oranin yiizde 60,0ile 25 yas ve alt1 oldugu
goriilmektedir. Tkinci sirada ise 26-35 yas gurubu yiizde 24,0 liik bir oran ile yer almaktadir. Buna gére tiim
katilimeilarin yiizde 84,0 orani ile genglerden olustugunu sdyleyebiliriz.

Tablo-4: Egitim Durumuna Gore Dagilim

Egitim Kisi Oran
Ilkokul mezunu 4 8,0
Ortaokul mezunu 4 8,0
Lise mezunu 3 6,0
On lisans mezunu 8 16,0
Lisans mezunu 28 56,0
Yiiksek Lisans/Doktora mezunu 3 6,0
Toplam 50 100

Katilimeilarin egitim diizeyine gore oranina baktigimizda yiizde 56 gibi biiyiik bir gogunlugunun lisans mezunu
oldugunu gormekteyiz. Lisansiistii veya doktora mezunu orani ise ylizde 6’dir. Ilkdgretim ve ortaokul mezunu
olan katilimci sayisinin toplami ise yiizde 16°dur.

Yazili reklama olan ilgi kategorisine ise katilimcilarin yiizde 76’s1 evet demistir. Katilimcilarin yiizde 10’u ise
bazen cevabini vermistir. Hayir cevabini veren katilimci grubu ise yiizde 10’dur. Her ne kadar gorsellik etkili
olsa da internette yazili olan reklamlarinda takip oraninin yiiksek oldugunu gérmekteyiz.

Tablo-5: Arama Motorlarinda Arama Sonucunda Gériintiilenen Reklamlarin {lgi Cekmesi

Kisi Oran
Evet 35 70,0
Bazen 8 16,0
Hayir 3 6,0
Asla 4 8,0
Toplam 50 100

Arama motorlarinda arama yaparken goriintiilenen reklamlarin ilgi ¢ekip ¢ekmedigi tizerine sorulan sorulara
katilimeilarin yiizde 70,0’1 evet cevabini vermistir. Yiizde 16,0’s1 bazen cevabini verirken, hayir cevabini veren
katilimct orani ise sadece yiizde 6,0’dir. Asla diyen katilimcilarin orani ise yiizde 0,8'dir.

Tablo-6: Mal ve Hizmetler Hakkinda Bilgi Ve Fiyatlarinin Internet’ten Ogrenilmesi

Bilgi ve Fiyat Kisi Oran
Evet 44 88,0
Hay1r 6 12,0
Toplam 50 100

Mal ve hizmetler hakkindaki bilgilerin ve fiyatlarinin Internetten 6grenilmesi ile ilgili soruya cevap veren
katilimcilarda yiizde 88,0’i evet cevabini vermistir.

7. SONUC VE ONERILER

Internetin ortaya ¢ikmasiyla beraber pazarlamada ¢ok farkli bir yol kat etmis ve pazarlama stratejileride internet
reklimciliginin ortaya ¢ikmasina yol agmustir. Internet reklamciligi kisa zamanda ¢ok hizli bir gelisim
sergilemistir. Bu gelisim internetin kullanim yaygmliginin ve sikliginin artmasiyla, yakindan ilgilidir. Giinliik
yasamlarinda Internet’i kullanan tiiketici sayis1 arttikca mecra reklamlarina verilen énem de o derece artmustir.
Basit billboardlara benzer tarzda bir yapiya sahip olan ilk Internet reklamlart bu nedenden dolayi zamanla
karmasiklasmis, ¢esitlenmis ve yeni 6zellikler kazanmustir.

Kullanici sayisinin artmasinin yaninda her tiirlii insan profilinin kullanicilar arasinda bulunmasi gesitliligi de
arttirmaktadir. Ayn1 zamanda giinlimiizde zamanin son derece onemli olmasi ve c¢evremizdeki etkenlerin
yogunluk orani g6z 6niinde bulunduruldugunda internetin hedefe ulasmadaki hizinin da bu gelismede 6nemli bir
yere sahip oldugu fark edilmektedir. Tiiketiciye ulasmak adina vazgecilemez bir konumda bulunan internet
reklamlarmin satin alma davramslar {izerindeki etkisi de kagimlmazdir. internet reklamlarinin etkilerini
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Olcebilmek i¢in bir¢ok yontem kullanilmaktadir. Boylece tiiketicilerin internet reklamlarindan ne Olciide
etkilendigi ve bunun satin alma siirecine nasil yansidigi ortaya konabilmektedir.

Tiim diinyada birbirine bagli aglar olusturan internet, teknolojik bir devrim niteligi tasimaktadir. Bu devrim her
gegen giin erisilebilirliginin artmasinin yani sira igerik acisindan da zenginlesmektedir. Siyaset, Ekonomi,
Turizm, Gida, Magazin, Spor, Miizik vb her alanda artik tiim tiiketim, iiretim, satis pazarlama ve arz talep
dengesinde internetin rolii ve etkisi yadsinamaz. Internetin interaktif olmas: tiiketiciler hakkinda daha ¢ok
bilgiye sahip olmak ve geri doniisleri degerlendirebilmek icin olduk¢a yararli bir ayricalik saglamaktadir. Bu
yiizden kullamcilar yapacaklari her tiirlii arastirmalari internet iizerinden gerceklestirmektedir. Interaktiflik
sayesinde stirekli yenilenen bilgi kaynaklarida tiiketicilerin tirtinler hakkinda en dogru arastirmay1 yapmasina bu
sayede olanak saglamaktadir.
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