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Birbirine ba l bilgisayarlar aras nda bilgi al veri i sa layan internet, 
1970 lerde sadece ara t rma, e itim vb. alanlarda kullan l rken, 1990 l y llardan 
sonra herkesin yer alabilece i bir alan haline gelmi tir. nternet üzerinde pazarlama 
faaliyetlerinin geli mesi ile, reklamc l k alan nda da klasik reklam araçlar ndan  
web üzerinde  reklamc l a do ru bir kayma ba lam t r.   

nternet üzerinde ilk reklam, 1994 y l nda Hotwired sitesinde banner 
reklam olarak yay nlanm t r. Bundan sonra internet reklamc l , yeni bir reklam 
çe idi olarak pazarda yerini alm t r. O y llarda Web in kendisi tan t m da 
beraberinde getiriyordu. nternetin geli mesi ile birlikte  internet üzerinde 
yay nlanan reklamlar da çe itlenmi tir.             

nternette reklamc l k, di er tüm reklamc l k çe itleri gibi sat c ve al c 
aras ndaki etkile imi sa lamaktad r. Di er reklam çe itlerinden farkl olarak, 
burada tüketici, reklamla ileti im kurabilmektedir. nternet kullan c s daha fazla 
bilgi için reklama t klayabilir ve bir ad m ötesinde ürünü sat n alabilir. nternet 
kullan m n n h zl bir biçimde yayg nla mas ile birlikte, intrenet reklamlar da 
özellikle genç ku aklar n tüketim e ilimleri üzerinde büyük etkiler yaratmaya 
ba lam t r.  
            

1. nternet Reklamlar n n Çe itleri             
nternet üzerinde reklam faaliyetlerinde bulunan firmalar n kulland klar 

reklam çe itleri unlard r(K rcova, 1999, s. 132-136; Power Dergisi, nternette On 
Çe it Reklam Tekni i Var , Kas m 2000, 164-165): 

 

Banner Reklamlar : S k ziyaret edilen sitelere konulan, erit veya bant 
eklindeki mesajlar olup, reklam veren siteye ba lant sa lamaktad r. Bu siteye 

giri yapan bir ziyaretçi banner üzerinde yer alan ve dikkat çeken mesaj ya da 
görüntülerdeki olu an sembolü t klayarak siteye ula abilmektedir. Bannerlar n üç 
ayr çe idi vard r, dura an, animasyonlu ve interaktif bannerlar(PC Magazin 
Dergisi, Sanal Dünyada Reklamc l k , Haziran 1998,  28-30; Zeff Aronson, 
1999, 23-54). 
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Elektronik Posta Reklamlar : Elektronik posta listelerine gönderilen  ve 

herhangi bir ürünü ya da firmay  tan tan mesajlar internet ortam nda s k kullan lan 
bir reklam çe ididir. nternete giren kullan c lar n, büyük olas l kla ilk yapt klar i , 
posta kutular n kontrol etmektir. E-posta ile gönderilen reklamlar bu yüzden çok 
etkili olabilmektedir. Potansiyel mü terilere do rudan e-posta gönderme ve reklam 
destekli elektronik posta gönderme gibi çe itleri vard r.             

Örne in, hotmail gibi ücretsiz elektronik posta sa lay c lar ndaki posta 
kutunuzu kontrol ederken izledi iniz reklamlar bu kapsamda de erlendirilmektedir.  

 

Tart ma Listelerine ve Haber Gruplar na Sponsor Olmak: Tart ma 
listelerine sponsor olmak pahal , ama etkili bir yöntemdir. Çünkü ni bir markete 
ula ma ans vard r. Reklam verenler bu listelere bir hafta veya bir ayl k sürelerle 
sponsor olabilirler. Bu listelere sponsor olmak, hedeflenen mü teri kitlesine 
ula may sa lamaktad r.  Fakat bu yöntemde, reklam n z n kaç ki iye gitti ini 
bilmenize ra men, kaç ki i taraf ndan okundu unu bilemezsiniz. 

 

Arama Motorlar nda Görülen Reklamlar:  Text links ad verilen bu 
reklamlar en etkili internet reklam çe itlerinden bir di eridir. Arama motorlar nda 
arama yap ld nda görülürler. Arama motorlar her zaman en popüler reklam 
siteleri aras nda bulunmaktad rlar. nternetin kav ak noktalar olduklar için 
kullan c lar bir gezi oturumunda onlar genellikle birkaç kez ziyaret ederler ve 
arama motorlar da önemli bir reklam geliri toplarlar. Arama motorlar nda reklam 
yapmak sadece internetin en çok izlenen siteleri aras nda yer ald klar için de il, 
ayn  zamanda kullan c belirli bir anahtar kelime girdi inde görüntülenecek olan 
reklamlar ile potansiyel mü teriler hedeflenebilece i içinde etkindir. Örne in, 
arama motorlar na girip, beysbol yaz p arad n zda, beysbol ile ilgili pek çok 
bilginin yan s ra bu konu ile ilgili pek çok reklamda yer almaktad r(Sawyer v.d., 
2000, 255-256). 

 

E-posta mza Dosyalar : nternet üzerinde reklam için geli tirilen e-posta 
yaz l mlar n n pek ço una firmay ve ürünlerini tan tan bir bölüm yerle tirilebilir. 
Bu  bölüm  signature file veya  sig file olarak tan mlanabilir ve firma 
taraf ndan gönderilen tüm mesajlar n alt veya üst k sm nda yer al r. Küçük bir 
bilbordu an msatan bu bölüm yeni ürünlerin, indirimlerin, kredi ve benzeri 
duyurular n mü terileri iletilmesi amac ile kullan lmaktad r(Keeler, 1995, s.182). 

 

FTP Üzerinde Reklam: nternet üzerindeki bir ba ka reklam ortam da 
FTP (File Transfer Protocol=Dosya Transferi Protokolü) lere eklenen reklamlardan 
olu maktad r. nternetteki dosyalar n serbest olarak transfer edilebilmeleri amac 
ile gerçekle tirilen bu protokoller, herhangi bir dosyaya girmek için gerekli olan, 
kullan c ad ve ifre kelimeye gereksinim duyulmadan anonymous=imzas z 
olarak dosyalar n kullan lmas na olanak sa lamaktad r. Herhangi bir ürünün 
pazarlanmas ile ilgili bilgiler ve reklam mesajlar yüklendikten sonra dosyalar 
genel kullan ma aç labilmektedir. 
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Gopher Üzerinde Reklam: Gopher hizmet sa lay c lar , kullan c lar n 

basit menü sistemleri ile çe itli bilgilere ula abilmelerine olanak sa lamaktad r. 
Menüden bir bölümün seçilmesi ile, kullan c bir yaz l metine, ba ka bir menüye 
ya da bir Gopher hizmet sa lay c s na yönlendirilmektedir.              

nternet üzerinde hizmet sa layan firmalar, irket mü terilerine Gopher 
servisi üzerinde bir alan kiralayabilmeleri olana n tan yabilmektedirler. Bu alana 
yaz lan çe itli bilgi ve mesajlar dünya üzerindeki bütün kullan c lar n dikkatine 
sunulmaktad r.   

Tart ma ve haber gruplar n n internet kullan c lar taraf ndan çok fazla 
tercih edilir hale gelmeleri nedeniyle, ticari amaçla olu turulmu Web 
Birlikleri nin say s h zl bir biçimde artmaktad r(Kotler-Arsmtrong, 1999, s.525).  

            2. nternet Reklamlar n n Üniversite Ö rencilerinin Sat n Alma                  
Davran lar   Üzerindeki Etkileri 

            2.1 Sanal Tan t m le Tüketici Davran na Ula abilmenin Ko ullar

            

Firmalar, potansiyel ve mevcut mü terileriyle ili ki kurmak için kitle 
ileti im araçlar ndan ve özellikle internetten önemli ölçüde yararlanmaktad rlar.  
Anacak, mesaj n n kayna ile mesaj alanlar aras ndaki fiziksel uzakl k ileti imin 
etkinli ine etki eden önemli bir unsur olmaktad r. Kitle ileti im araçlar , mesajlar 
daha çabuk ve ucuza iletebilse de, bu özellik ayn zamanda mesajlar n niteliklerine 
de etkide bulunmaktad r. Mesajlar hedef mü teri kitlesinin bir k sm taraf ndan 
uygun bulunurken, bir k sm taraf ndan da çok basit ya da karma k 
görülebilmektedir(Odaba , 1996,  118).             

Bütün internet kullan c lar n tek bir pazar bölümü olarak de erlendirmek, 
gerek sat gerekse de reklam stratejisi aç s ndan hatal sonuçlar verebilir. Her ne 
kadar, internet kullan c lar n demografik özelliklerine bak ld nda, ortak 
özellikler ta yan geni bir kitle oldu u anla lsa da, sosyal ve kültürel aç dan 
farkl l klar ta d klar görülmektedir(Etzel vd., 2001, 552-553) .              

Bu nedenle denilebilir ki; internet farkl pazar bölümlerinin bir araya 
gelmesi ile olu mu bir bütündür. Ancak, bir ürün için standart bir mesajda bütün 
internet ortam na yönelik bir reklam stratejisi geli tirmek do ru olmayabilir. Farkl 
kurallar , hikayeleri, ilgi alanlar olan bir çok küçük pazar n bir araya gelmesi ile 
olu an interneti, çok geni bir hedef pazar olarak görmek ve bu yönde tek bir 
mesaj tüm internet kullan c lar na iletmek beklenmedik tepkilere neden 
olabilir(Kotler, 2000, 663-664; Well vd., 1998, 480-481).              

Günümüzde pek çok firma, mü terilerinin isteklerini anlayabilmek için 
daha fazla para ve zaman harcamaktad rlar.  Sa l kl pazarlama politikalar n n 
olu turulabilmesi için firmalar n mü terilerinin tüketim profilini çok iyi 
belirleyebilmeleri gereklidir. Mü terilerin ya ndan cinsiyetine, gelir düzeyinden 
e itimine, oturdu u mahalleden kulland arabaya kadar çok say da de i ken bu 
ki ilerin tüketim profillerini aç klamak için kullan lmaktad r(Assael, 1994, 87-96). 
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Mü teri verilerinin toplanmas , veri taban dosyalar n n olu turulmas 

internet ortam nda daha kolay gerçekle tirilebilmektedir. Bunun temel nedeni, web 
sitenizde dola an ki iden hiç veri talep etmeseniz de, sitenizin hangi noktas yla ne 
kadar ilgilendi i rahatl kla gözlenebilmesidir( Kuegler, 2000, s.186-191).             

Web üzerinde reklam kampanyalar n n yönetilmesi ve pazarlama 
faaliyetlerinin yürütülmesi de kolayla m t r. Bu kuponu doldurun, gönderin 
kazan n temal kampanyalar ve cazip ödüllerle mü terinin her türlü demografik 
özelliklerini ö renen firmalar, mü terilerinin tüketim profillerini daha kolay ortaya 
ç karabilmektedirler. Mü teri profilinin çok k sa sürede olu turulabilmesiyle de, 
mü teri istemleri ve al kanl klar k sa sürede de erlendirilip özel reklam 
kampanyalar geli tirilebilmektedir.(Settles, 1996, 206-207). Ülkemizde 
gerçekle tirilen internet reklamlar ndan iki ba ar l örnek a a da verilmi tir:             

Procter & Gamble firmas n n temizlik ve g da maddeleri alanlar nda iki 
önemli markas , mü terileri ile internet üzerinde bulu maktad r. Bu ürünlerle ilgili 
www.febreze.com.tr

 

ve www.pringles.com.tr

 

adreslerinde, animasyonlarla 
donanm , renkli ve aktif görüntüler, ürün ve tutundurma kampanyalar internet 
kullan c lar n n büyük ilgisini çekmektedir. Temizlik deterjan Febreze markas na 
ait sitede, renkli bir kurgu ile anlat lan ürün kullan m alanlar ,  bu ürünün 
temizleyebilece i kuma larla ilgili her türlü bilgi ve ürün ke if öyküsü, markan n 
bilinirli ini artt rmak için sunulmaktad r.               

Cips markas Pringles a ait sitede ise, promosyon kampanyalar , 
dileyenlerin kendi müziklerini yapabildikleri Pop Blaster sistemi, Superonline  ile 
ortak haz rlanan ve Pringles n sponsor oldu u spor sayfalar genç tüketici 
kitlelerine yönelik sayfalar olarak dikkat çekmektedir(E-i Gerçe i, Capital Dergisi 
Eki, Nisan 2001, 11-14).    

            2.2. nternet Reklamlar n n Süleyman Demirel Üniversitesi  
                   Ö rencilerinin Sat n  Alma Davran lar Üzerindeki Etkileri             

leti im olanaklar ve internetin yayg nla mas ile birlikte gençler dünyada 
olan yeni geli melerden çok h zl bir ekilde haberdar olabilmektedirler. Bilgi 
toplumuna geçi te ya ad m z bu h zl süreçte internetin üniversite ö rencileri 
taraf ndan kullan m her geçen gün artmaktad r.   
   
            2.2.1. Ara t rman n Amac ve Kapsam

             

Bu çal man n amac ; internet reklamlar n n Süleyman Demirel Üniversitesi   
ö rencilerinin ürün sat n alma davran lar üzerindeki etkilerini ara t rmakt r. 
             
            2.2.2. Ara t rman n Yöntemi             

Gazete, dergi gibi bas l yay n ve televizyon gibi görsel reklam araçlar nda 
yay nlanan reklamlar n firmalar n potansiyel/olas mü terileri üzerindeki etkileri 

http://www.febreze.com.tr
http://www.pringles.com.tr
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pek çok bilimsel çal mada incelenmi tir(Homer, 1990, 79-87; Biehal v.d., 1992, 
19-37).              

Bu çal malardan yola ç k larak, internet reklamlar n n üniversite 
ö rencileri üzerindeki etkileri incelenmeye çal lm t r. 
            Ara t rman n Hipotezi             

nternet reklamlar n n etkinli i Süleyman Demirel Üniversitesi 
ö rencilerinin sat n alma davran lar n etkileyecek düzeye henüz ula amam t r. 
            Örnekleme Yöntemi ve Uygulanmas

             

Süleyman Demirel Üniversitesi ö rencilerinin hangi tür internet 
reklamlar ndan ne düzeyde etkilendiklerini ve bu reklamlar n sat n alma 
davran lar üzerindeki etkilerini belirlemek amac yla gerçekle tirilen bu 
çal mada; tesadüfi bir günde üniversitenin Bilgi lem Merkezi Laboratuar na 
gelen 100 adet ö renciye sekiz sorudan olu an anket formu doldurtulmu tur.  
            Maddi k s tlar nedeniyle, ara t rma yaln zca tek bir üniversitenin 
ö rencilerini kapsamaktad r. 
            Veri Toplama ve De erlendirme Yöntemi              

Ara t rmada, veri toplamak için anket yöntemi kullan lm t r(Churchill, 
1996, 342-366).              

Sekiz sorudan olu an anket formunun ilk sorusunda ö rencilere ayl k cep 
harçl klar n n miktar , ikinci soruda ya lar , üçüncü soruda interneti en çok ne 
amaçla kulland klar , dördüncü soruda hangi sitelerdeki reklamlar n ilgilerini 
çekti i, be inci soruda en çok hangi internet reklam çe idini be endikleri, alt nc 
soruda en çok hangi ürünün internet üzerindeki reklamlar n n ilgilerini çekti i, 
yedinci soruda internet reklamlar ndan etkilenerek ürün sat n al p almad klar , 
sekizinci soruda ise yedinci soruya hay r yan t n verenlerin internet 
reklamlar n n ilgilerini neden çekmedi i sorulmu tur.                

Anket formlar n n de erlendirilmesi a amas nda SPSS 10.0 for Windows 
program kullan lm t r. Anket sorular ndan elde edilen sonuçlar, frekans da l m 
tablolar yard m yla aç klanmaya çal lm ve a a daki bulgular elde edilmi tir. 
             
            2.3. Ara t rmadan Elde Edilen Bulgular               

Çal man n de erlendirilmesi sonucunda, ö rencilerin ayl k cep harçl n 
belirlemeyi hedefleyen; 
             

 

Bir nolu anket sorusunun yan tlar ndan a a daki veriler elde edilmi tir.      
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Ayl k Gelir Da l m % si 

50 milyondan az 
50-100 milyondan az 
100-150 milyondan az 
150-200 milyondan az 
200 milyon ve üzeri 

20 
44 
20 
9 
7 

Toplam 100 
                   Tablo 1. Ö rencilerin Ayl k Gelir Da l m   

Bu tablo nda, anket sorular na yan t veren ö rencilerin %20 sinin 50 
milyondan az,  %44 ünün 50-100 milyondan az, %20 sinin 100-150 milyondan az, 
%9 unun 150-200 milyondan az, %7 sinin ise 200 milyon ve üzeri ayl k cep 
harçl na sahip olduklar belirlenmi tir.  

 

kinci soruda, ö rencilerin ya guruplar belirlenmeye çal lm t r.  
Ya

 

Da l m % si 

18-20 den az 
20-22 den az 
22-24 den az 
24-26 dan az 

37 
47 
14 
2 

Toplam 100 

                           Tablo 2. Ö rencilerin Ya Düzeyleri               

Anket sorular na yan t veren ö rencilerin, %37 sinin 18-20 ya ndan az, 
%47 sinin 20-22 den az, %14 ünün 22-24 den az ve %2 sinin de 24-26 dan az 
olduklar saptanm t r. 
             

 

Üçüncü soruda, interneti en çok ne amaçla kulland klar sorulmu ve 
a a daki yan tlar al nm t r.  

nterneti Kullan m Amaçlar

 

Da l m % si 

Ara t rma 
Gezinme  
Sohbet 
Güncel Gazete ve Dergi Okumak 
Al -veri

 

37 
48 
6 
9 
0 

Toplam 100  

                    Tablo 3. Ö rencilerin nterneti Kullan m Amaçlar

 




