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GIRIS

Birbirine bagli bilgisayarlar arasinda bilgi alisverisi saglayan internet,
1970’lerde sadece arastirma, egitim vb. alanlarda kullamlirken, 1990’11 yillardan
sonra herkesin yer alabilecegi bir alan haline gelmistir. internet tizerinde pazarlama
fadliyetlerinin gelismesi ile, reklamcilik alaninda da klasik reklam araglarindan
web Uzerinde reklamciliga dogru bir kayma baglamigtir.

Internet Gizerinde ilk reklam, 1994 yilinda Hotwired sitesinde banner
reklami olarak yayinlanmustir. Bundan sonra internet reklamciligi, yeni bir reklam
cesidi olarak pazarda yerini dmstir. O yillarda Web’in kendis tamtimn da
beraberinde getiriyordu. Internetin gelismesi ile birlikte internet (zerinde
yayinlanan reklamlar da cesitlenmistir.

Internette reklamcilik, diger tim reklamcilik gesitleri gibi satici ve alic
arasindaki etkilesimi saglamaktadir. Diger reklam cesitlerinden farkli olarak,
burada tiketici, reklamla iletisim kurabilmektedir. Internet kullamicisi daha fazla
bilgi icin reklama tiklayabilir ve bir acim 6tesinde Uriinti satin alabilir. internet
kullaniminin hizli bir bicimde yayginlasmasi ile birlikte, intrenet reklamlar da
Ozellikle genc kusaklarin tiketim egilimleri Uzerinde blyik etkiler yaratmaya
baglamustir.

1. internet Reklamlarinin Cesitleri

Internet Gizerinde reklam faaliyetlerinde bulunan firmalarin kullandiklar:
reklam cesitleri sunlarcir(Kircova, 1999, s. 132-136; Power Dergisi, “Internette On
Cesit Reklam Teknigi Var”, Kasim 2000, 164-165):

e Banner Reklamlari: Sik ziyaret edilen sitelere konulan, serit veya bant
seklindeki mesgjlar olup, reklami veren siteye baglanti saglamaktadir. Bu siteye
giris yapan bir ziyaret¢i banner Uzerinde yer aan ve dikkat ¢eken mesg ya da
goruntilerdeki olusan sembolll tiklayarak siteye ulasabilmektedir. Bannerlarin ¢
ayn cesidi vardir, duraggan, animasyonlu ve interaktif bannerlar(PC Magazin
Dergisi, “Sana Dunyada Reklamcilik”?, Haziran 1998, 28-30; Zeff —Aronson,
1999, 23-54).



e Elektronik Posta Reklamlari: Elektronik posta listelerine gonderilen ve
herhangi bir Uriind ya dafirmay: tanitan mesgjlar internet ortaminda sik kullanlan
bir reklam gesididir. internete giren kullamcilarin, bilyik olasiliklailk yaptiklar: is,
posta kutularint kontrol etmektir. E-posta ile gdnderilen reklamlar bu yiizden ¢ok
etkili olabilmektedir. Potansiyel musterilere dogrudan e-posta génderme ve reklam
destekli elektronik posta génderme gibi ¢esitleri vardir.

Ornegin, hotmail gibi Ucretsiz elektronik posta saglayicilarindaki posta
kutunuzu kontrol ederken izlediginiz reklamlar bu kapsamda degerlendirilmektedir.

e Tartisma Listelerine ve Haber Gruplarina Sponsor Olmak: Tartisma
listelerine sponsor olmak pahali, ama etkili bir yontemdir. Clnki nis bir markete
ulasma sanst vardir. Reklam verenler bu listelere bir hafta veya bir aylik strelerle
sponsor olabilirler. Bu listelere sponsor olmak, hedeflenen musteri kitlesine
ulasmay1 saglamaktadir. Fakat bu yontemde, reklamimizin kag kisiye gittigini
bilmenize ragmen, kag kisi tarafindan okundugunu bilemezsiniz.

e Arama Motorlarinda Gorulen Reklamlar: “ Text links” adi verilen bu
reklamlar en etkili internet reklam gesitlerinden bir digeridir. Arama motorlarinda
arama yapildiginda gorulurler. Arama motorlart her zaman en populer reklam
siteleri arasinda bulunmaktadirlar. internetin kavsak noktalari olduklar igin
kullamcilar bir gezi oturumunda onlar1 genellikle birkag kez ziyaret ederler ve
arama motorlar1 da 6nemli bir reklam geliri toplarlar. Arama motorlarinda reklam
yapmak sadece internetin en ¢ok izlenen siteleri arasinda yer adiklar: igin degil,
aym zamanda kullanici belirli bir anahtar kelime girdiginde gorintiilenecek olan
reklamlar ile potansiyel miisteriler hedeflenebilecesi icinde etkindir. Ornegin,
arama motorlarina girip, “beysbol” yazip aradiginizda, beysbol ile ilgili pek cok
bilginin yam sira bu konu ile ilgili pek cok reklamda yer almaktadir(Sawyer v.d.,
2000, 255-256).

e E-posta imza Dosyalar:: Internet tizerinde reklam icin gelistirilen e-posta
yazilimlarinin pek ¢oguna firmayi ve Urtnlerini tamtan bir bolim yerlestirilebilir.
Bu bolim “ signature file” veya “ sig file” olarak tamimlanabilir ve firma
tarafindan gonderilen tum mesgjlarin at veya Ust kisminda yer air. Kigik bir
bilbordu ammsatan bu bolim yeni Orinlerin, indirimlerin, kredi ve benzeri
duyurularin musterileri iletilmesi amaci ile kullaniimaktadir(Keeler, 1995, s.182).

e FTP Uzerinde Reklam: Internet lizerindeki bir baska reklam ortami da
FTP (File Transfer Protocol=Dosya Transferi Protokol(i)’lere eklenen reklamlardan
olusmaktadir. Internetteki dosyalarin serbest olarak transfer edilebilmeleri amac
ile gerceklestirilen bu protokoller, herhangi bir dosyaya girmek icin gerekli olan,
kullamci adi ve sifre kelimeye gereksinim duyulmadan “anonymous=imzasiz”
olarak dosyaarin kullamlmasina olanak saglamaktadir. Herhangi bir drintn
pazarlanmas: ile ilgili bilgiler ve reklam mesgjlar1 yiklendikten sonra dosyalar
genel kullanima acilabilmektedir.



e Gopher Uzerinde Reklam: Gopher hizmet saglayicilar, kullamcilarin
basit meni sistemleri ile ¢esitli bilgilere ulasabilmelerine olanak saglamaktadir.
Meniden bir bolumun segilmesi ile, kullamc bir yazili metine, baska bir meniye
yadabir Gopher hizmet saglayicisina yonlendirilmektedir.

Internet lzerinde hizmet saglayan firmalar, sirket musterilerine Gopher
servisi Uzerinde bir alan kiralayabilmeleri olanagin taniyabilmektedirler. Bu alana
yazilan cesitli bilgi ve mesgjlar diinya Uzerindeki bitiin kullamcilarin dikkatine
sunulmaktadir.

Tartisma ve haber gruplarimin internet kullamicilar tarafindan ¢ok fazla
tercih edilir hale gelmeleri nedeniyle, ticari amagla olusturulmus “Web
Birlikleri”’nin sayisi izl bir bicimde artmaktadir(K otler-Arsmtrong, 1999, s.525).

2. internet Reklamlarimin Universite Ogrencilerinin Satin Alma
Davranslar1 Uzerindeki Etkileri

2.1 Sanal Tamitim ile Tiiketici Davr amisina Ulasabilmenin K osullari

Firmalar, potansiyel ve mevcut misterileriyle iliski kurmak icin kitle
iletisim araclarindan ve oOzellikle internetten 6nemli 6lclide yararlanmaktadirlar.
Anacak, mesajinin kaynagi ile mesaj1 alanlar arasindaki fiziksel uzaklik iletisimin
etkinligine etki eden 6nemli bir unsur olmaktadir. Kitle iletisim araglari, mesajlar
daha gabuk ve ucuza iletebilse de, bu 6zellik aym zamanda mesajlarin niteliklerine
de etkide bulunmaktadir. Mesgjlar hedef misteri kitlesinin bir kismi tarafindan
uygun bulunurken, bir kismu tarafindan da cok basit ya da karmasik
gorulebilmektedir(Odabasi, 1996, 118).

Batun internet kullanicilarin tek bir pazar bolimi olarak degerlendirmek,
gerek satis gerekse de reklam stratgjisi acisindan hatali sonuclar verebilir. Her ne
kadar, internet kullamcilarini  demografik 6zelliklerine bakildiginda, ortak
Ozellikler tasiyan genis bir kitle oldugu anlasilsa da, sosyal ve kiltirel agidan
farkliliklar tagidiklar1 gorilmektedir(Etzel vd., 2001, 552-553) .

Bu nedenle denilebilir ki; internet farkli pazar boélimlerinin bir araya
gelmesi ile olusmus bir bittindar. Ancak, bir Griin igin standart bir mesajda btin
internet ortamina yonelik bir reklam stratejisi gelistirmek dogru olmayahilir. Farkl
kurallar1, hikayeleri, ilgi aanlari olan bir cok kiguk pazarin bir araya gelmesi ile
olusan interneti, cok genis bir hedef pazar olarak gérmek ve bu yonde tek bir
mesagjt  tim internet kullamcilarina iletmek beklenmedik tepkilere neden
olabilir(Kotler, 2000, 663-664; Well vd., 1998, 480-481).

Gunumizde pek cok firma, musterilerinin isteklerini anlayabilmek icin
daha fazla para ve zaman harcamaktadirlar. Saglikli pazarlama politikalarinin
olusturulabilmesi icin firmalarin muUsterilerinin  tiketim  profilini  ¢ok iyi
belirleyebilmeleri gereklidir. MUsterilerin yasindan cinsiyetine, gelir diizeyinden
egitimine, oturdugu mahalleden kullandig1 arabaya kadar ¢ok sayida degisken bu
kisilerin tiketim profillerini agiklamak icin kullamlmaktadir(Assael, 1994, 87-96).
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Musteri verilerinin toplanmasi, veri tabam dosyaarimin olusturulmast
internet ortaminda daha kolay gergeklestirilebilmektedir. Bunun temel nedeni, web
sitenizde dolasan kisiden hi¢ veri talep etmeseniz de, sitenizin hangi noktasiyla ne
kadar ilgilendigi rahatlikla gozlenebilmesidir( Kuegler, 2000, s.186-191).

Web Uzerinde reklam kampanyalarinin  yonetilmesi ve pazarlama
fadliyetlerinin yaritilmesi de kolaylasmistir. “Bu kuponu doldurun, gonderin
kazanin” temal1 kampanyaar ve cazip odullerle misterinin her tirli demografik
ozdliklerini 6grenen firmalar, misterilerinin tiketim profillerini daha kolay ortaya
cikarabilmektedirler. Musteri profilinin ¢ok kisa siirede olusturulabilmesiyle de,
misteri istemleri ve aliskanhiklari kisa sirede degerlendirilip 6zel reklam
kampanyaart  gelistirilebilmektedir.(Settles, 1996, 206-207).  Ulkemizde
gerceklestirilen internet reklamlarindan iki basarili 6rnek asagida verilmistir:

Procter & Gamble firmasimin temizlik ve gida maddeleri alanlarinda iki
Onemli markasi, musterileri ile internet Gzerinde bulusmaktadir. Bu Urdnlerle ilgili
www.febreze.com.it ve ‘www.pringles.com.tr adreslerinde, animasyonlarla
donanmus, renkli ve aktif goruntller, drin ve tutundurma kampanyalar: internet
kullamcilarinin buyik ilgisini gekmektedir. Temizlik deterjam Febreze markasina
ait sitede, renkli bir kurgu ile anlatilan Orin kullamm aanlari, bu drdndn
temizleyebilecegi kumaslarlailgili her tlrlU bilgi ve Grlin kesif 6ykusl, markanin

Cips markast Pringles’a ait sitede ise, promosyon kampanyalari,
dileyenlerin kendi miziklerini yapabildikleri Pop Blaster sistemi, Superonline ile
ortak hazirlanan ve Pringles’in sponsor oldugu spor sayfalari geng tuketici
kitlelerine yonelik sayfalar olarak dikkat cekmektedir(E-is Gercegi, Capital Dergis
Eki, Nisan 2001, 11-14).

2.2. Internet Reklamlarimin Siilleyman Demirel Univer sites
Ogrencilerinin Satin Alma Davranislar: Uzerindeki Etkileri
Iletisim olanaklar: ve internetin yayginlasmasi ile birlikte gencler diinyada
olan yeni gelismelerden ¢ok hizli bir sekilde haberdar olabilmektedirler. Bilgi
toplumuna gegiste yasadigimiz bu izl sirecte internetin Universite dgrencileri
tarafindan kullamm her gecen giin artmaktadir.

2.2.1. Arastirmamin Amaa ve Kapsam i
Bu calismanin amact; internet reklamlarinin Stileyman Demirel Universites
Ogrencilerinin Uriin satin ama davramslar: Gzerindeki etkilerini arastirmaktir.

2.2.2. Arastirmanin Y éntemi
Gazete, dergi gibi basil1 yayin ve televizyon gibi gorsel reklam araglarinda
yayinlanan reklamlarin firmalarin potansiyel/olast musterileri Gzerindeki etkileri


http://www.febreze.com.tr
http://www.pringles.com.tr
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pek cok bilimsal calismada incelenmistir(Homer, 1990, 79-87; Biehal v.d., 1992,
19-37).

Bu caigsmalardan yola cikilarak, internet reklamlarimin Universite
Ogrencileri Uzerindeki etkileri incelenmeye caligilmugtir.

eArastirmanin Hipotezi

Internet  reklamlanimin  etkinligi ~ Sileyman  Demirel  Universitesi
Ogrencilerinin satin alma davranislarin etkileyecek diizeye hentiz ulasamamustir.

«Ornekleme Y 6ntemi ve Uygulanmasi

Sileyman Demirel Universites Ogrencilerinin  hangi  tir  internet
reklamlarindan ne dizeyde etkilendiklerini ve bu reklamlarin satin ama
davraniglart  Uzerindeki  etkilerini  belirlemek amaciyla gerceklestirilen bu
calismada; tesadifi bir ginde Universitenin Bilgi Islem Merkezi Laboratuari’na
gelen 100 adet 6grenciye sekiz sorudan olusan anket formu dol durtulmustur.

Maddi kisitlar nedeniyle, arastirma yalmzca tek bir Universitenin
Ogrencilerini kapsamaktadr.

oVeri Toplamave Degerlendirme Y dntemi

Arastirmada, veri toplamak igin anket yontemi kullamilmigtir(Churchill,
1996, 342-366).

Sekiz sorudan olusan anket formunun ilk sorusunda 6grencilere aylik cep
harcliklarinin miktar, ikinci soruda yaslari, tglncl soruda interneti en cok ne
amagla kullandiklari, dérdinct soruda hangi sitelerdeki reklamlarin ilgilerini
cektigi, besinci soruda en ¢ok hangi internet reklam cesidini begendikleri, altinct
soruda en ¢ok hangi UrGnin internet Uzerindeki reklamlarinin ilgilerini ¢ektigi,
yedinci soruda internet reklamlarindan etkilenerek Orin satin alip amadiklari,
sekizinci soruda ise yedinci soruya ‘“hayir” yamtim verenlerin internet
reklamlarinin ilgilerini neden cekmedigi sorulmustur.

Anket formlarinin degerlendirilmesi asamasinda SPSS 10.0 for Windows
programi kullanilmistir. Anket sorularindan elde edilen sonuclar, frekans dagilim
tablolari yardimyla agiklanmaya calisilmig ve asagidaki bulgular elde edilmistir.

2.3. Arastirmadan Elde Edilen Bulgular

Calismanin degerlendirilmesi sonucunda, dgrencilerin aylik cep harcligim
belirlemeyi hedefleyen;

¢ Bir nolu anket sorusunun yamitlarindan asagidaki veriler elde edilmistir.



Aylik Gélir Dagilim %’si

50 milyondan az 20
50-100 milyondan az 44
100-150 milyondan az 20
150-200 milyondan az 9
200 milyon ve Uzeri 7

Toplam 100
Tablo 1. Ogrencilerin Ayhk Gelir Dagilim

Bu tablo 1s:131nda, anket sorularina yamt veren dgrencilerin %20’sinin 50
milyondan az, %44’ (niin 50-100 milyondan az, %20’sinin 100-150 milyondan az,
%9’unun 150-200 milyondan az, %7’sinin ise 200 milyon ve Uzeri aylik cep
harcligina sahip olduklar belirlenmistir.

e ikinci soruda, Ggrencilerin yas guruplar: belirlenmeye calisilmstir.

Yas Dagilim %’si
18-20’den az 37
20-22’den az 47
22-24°den az 14
24-26’dan az 2
Toplam 100

Tablo 2. Ogrencilerin Yas Diizeyleri

Anket sorularina yanit veren ogrencilerin, %37’sinin 18-20 yasindan az,
%A47°sinin 20-22’den az, %14°Unin 22-24’den az ve %2’sinin de 24-26’dan az
olduklar: saptanmustir.

e Uclincii soruda, interneti en gok ne amagla kullandiklar1 sorulmus ve
asagidaki yanitlar alinmistir.

Interneti Kullamm Amaclar Dagilim %’si
Arastirma 37
Gezinme 48
Sohbet 6
Giincel Gazete ve Dergi Okumak 9
Alis-veris 0
Toplam 100

Tablo 3. Ogrencilerin Interneti Kullamm Amaglar:






