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Doktora Tez Ozil

INTERNET REKLAMLARINDA KABUL YA DA KACINMA DAVRANISINI
ETKILEYEN GUDULER VE
REKLAM TURLERINE YONELIK BIR ARASTIRMA

Anil DAL
Halkla iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti, Eskisehir 2015

Danigman: Prof. Dr. R. Ayhan YILMAZ

Yaygin kullaniminin yani sira tiiketiciler icin 6dnmeli bir bilgi kaynagi haline gelmesi
sebebiyle internet bugiin reklamverenlere hedefledikleri kitlelerle etkili bir iletisim
kurmalar1 i¢in biiylik firsatlar sunan yeni bir mecra haline gelmistir. Tiiketiciler
acisindan ise internet reklamlar1 rahatsiz edici, sinir bozucu olarak algilanabilmektedir
bu ylizden tiiketicilerin internet reklamlarina yonelik tutumlari olumsuz olabilmekte ve
tlketiciler internet reklamlarindan kaginma ya da reklamlar1 géz ardi etme egiliminde
olabilmektedir. Bu nedenle, tiiketicilerin internet reklamlari1 kabulinde etkili olan

faktorleri bilmek oldukga énemlidir.

Bu ¢alisma ile tiiketicilerin internet reklamlarimi kabullinde etkili olabilecek faktorlerin
incelenmesi ve degerlendirilmesi amaglanmaktadir. Algilanan bilgisel yarar, algilanan
eglence yarar ile kisisel uygunluk ve kontrol arastirma kapsaminda incelenen ve

degerlendirilen faktorlerdir.

Internet reklamlarmin kabuliinin 6lgiimiine yonelik anket ¢alismasmin yapildigi bu
arastirmada, 1100 katilimcidan elde edilen veriler yapisal esitlik modellemesi ile
incelenmis ve yararlilik ile uygunluk faktorlerinin reklam kabuliinde en etkili faktorler

oldugu bulgusuna erisilmistir.



Anahtar Kelimeler: Internet reklamcilig, internet reklam kabulii, internet reklami

izleyicisi

Abstract
A STUDY OF MOTIVATIONS AFFECT INTERNET ADVERTING ACCEPTANCE
OR AVOIDANCE AND INTERNET ADVERTISING FORMATS

Anil DAL
Department of Public Relations and Advertising
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, 2015
Adviser: Assoc. Prof. Dr. R.Ayhan YILMAZ
Due to not only the widespread usage of internet but also it became an important source
of information for consumers, the Internet now presents a huge opportunity for
advertisers who seek effective communication with their target markets. On the other
hand from the consumer side, internet advertising can often be regarded as intrusive,
frustrated, irritant so that consumers’ attitudes toward the internet advertising can be
usually negative and they would have tendency to avoid or ignore. Therefore, it is
important to know the factors that might affect the consumers’ acceptance of internet

advertising.

This study aims to investigate and validate the factors that could influence the
acceptance of consumers toward the internet advertising. Within the scope of this
research, four antecedents were selected; informational utility, entertainmental utility,

convenience and control.

For methodology, this study employed a questionnaire and measured the acceptance of
online advertising. The total subjects participated this research is 1100. Using factor
analysis, it was found that convenience and control.is the most important and effective

factors of acceptance.

Keywords: Internet advertising, internet advertising acceptance, internet advertising

audience
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1. Giris
1.1. Problem

Iletisim teknolojilerindeki gelismeler, iletisim kurma bicimlerini degistirerek, iletisim
kurulabilecek yeni platformlar ortaya ¢ikarmigtir. Doksanli yillarin sonlarina dogru
bireyin giindelik hayatta sik¢a gormeye aligtig1 internet, aglarin ag1 ya da tiim diinyadan
yiiz binlerce bilgisayar aginin bilgiye erisilmesi amaciyla birbirlerine baglanmalarindan
olusan bir ag olmasmin otesinde, iletisimi aninda, interaktif olarak ger¢eklestirmeye

olanak saglayan en onemli araglardan biri haline gelmistir.

Gilinlik hayatimizin vazgecilmezi haline gelen internet, isletmeler icin de onemi ve
etkisi goz ardi edilemeyecek bir mecradir. Geleneksel yollarla tiiketicilere erismenin
zorlugunu yasayan isletmeler agisindan yeni firsatlar sunan internet mecrasinda yapilan
reklamin Oneminin artmasiyla birlikte bir¢cok isletme hedef pazarindaki tliketiciye
ulasmak amaciyla internet reklamlarint yogun bir sekilde kullanmaya baglamistir.
Baslangicta kiigiik pazarlama biitceleri ile yapilan ilk calismalarin basarist dikkat ¢ekici
olunca internet gibi yeni bir pazarda var olabilmek isteyen isletmeler i¢in internet

reklamcilig1 konusunda ¢alisma yapmak kaginilmaz hale gelmistir.

Internet kullanicis1 ve aym zamanda tiiketici olan reklam izleyicisinin tepkilerinin
pazarlama hedeflerinin gerceklestirilmesi baglaminda oOneminden yola ¢ikan bu
calismada, tiiketici davraniginin nedenini agiklamak adina reklam izleyicisi 6zelinde
internet reklamlarma yonelik kabul ele alinmustir. Internet reklamlarina yénelik
tutumlar1 olumsuz olan ve internet reklamina yonelik davranisi internet reklamindan
kagcinma, internet reklamlarini engelleme olarak gerceklesen giinlimiiz tiiketicisinin
reklama yonelik kabulii olduk¢a Onemli hale gelmistir. Reklam izleyicisinin hangi
motivasyonlarla reklama yoneldiginin ve bu medya uyaricilarint hangi gereksinimlerine
yonelik kullandiginin belirlenmesi, reklamla iligkisini anlamada 6nemli goériinmekte ve
izleyicinin reklama yonelik motivasyonlarinin reklamin etkinliginde belirleyici oldugu
diistiniilmektedir. Bu baglamda “reklamin insanlara ne yaptig1” degil “insanlarin
reklamla ne yaptig1” sorusunun yaniti, izleyicinin reklamlara goniillii olarak
yaklasmasina hangi faktorlerin etki ettiginin anlasilmasini saglamakta, bu goniilliigi

saglayacak mesajlarin yerinde ve uygun olarak tasarlanmasinda kilit bir rol iistlenmekte



ve stratejik yaratim noktasinda neyin, nasil sdylenecegine dair kararlar i¢in faydali

gorilmektedir.
1.2. Amag

Bu calismanin genel amaci, internet kullanicist tiiketicilerin hangi nedenlerle internet
reklamlarim izlediklerini ortaya ¢ikarmaktir. Internet kullanicisi tiiketicilerin internet
reklamlarina yonelik kabuliinii etkileyen faktorleri belirlemek i¢in bu c¢alisma

kapsaminda asagidaki sorulara cevap aranacaktir:
1. Internet kullanicilar1 interneti hangi nedenlerle kullanmaktadir?
2. Internet kullanicilarini internet kullanmaya ydnelten motivasyonlar nelerdir?

3.Internet kullanicisi tiiketicilerin internet reklamlarini kabuliinde etkili olan faktorler

nelerdir?

4. Internet kullanim siiresi birbirinden farkli tiiketicilerin reklam kabul davranisi da
birbirinden farklilasmakta midir?

5. Internet kullanicis: tiiketicilerin interneti kullanma nedenleriyle internet reklamlarini
kabul davranisi arasinda nasil bir iliski vardir?

6. Internet kullanim amaci birbirinden farkli tiiketicilerin reklam kabul davramisi da
birbirinden farklilasmakta midir?

7. Internet reklamlarm goniillii izleme davranist ile internet reklamlarini kabul

davranisi arasinda nasil bir iliski vardir?

8. Kendi istekleriyle internet reklami izleyenler ile reklama zorla maruz kalanlarin
internet reklami izleme motivasyonlar1 baglaminda farklilik var midir?

9. Kendi istekleriyle internet reklami izleyenler ile reklama zorla maruz kalanlarin
internet reklami1 kabul davranis1 baglaminda farklilik var midir?

10. Goniillii olarak internet reklami izleme siklig1 birbirinden farkl: tlketicilerin internet
reklami kabul davranisi birbirinden farklilasmakta midir?

11. En begenilen ve en sevilmeyen internet reklam tiirleri nelerdir?



1.3. Onem

Calisma ile “reklam kabuli” kavrami giindeme getirilmekte ve irdelenmektedir. Bu
calisma, reklamin yeni mecrasi olan internetteki reklamlarin isleyis ve etki baglaminda
sorgulanmasini, incelenmesi saglamasi bakimindan 6nem tagimaktadir. Bunun yani sira,
internet kullanicisi tiiketicilerin, internet reklamlarina yonelik tutum, motivasyon ve
davraniglarinin ortaya konarak internet kullanicisi tiiketicilerin internet reklamlariyla ne
yaptiginin anlagilmasini saglamak baglaminda énem tasiyan bu calismanin sektdre de
internet mecrasina yonelik reklamlarin yaratict siirecinde yol gdsterici olmasi, i¢ gorii

saglamasi bakimindan 6nemli goriilmektedir.
1.4. Smirhliklar
Bu ¢alismanin sinirliliklar: su sekilde siralanabilir:

e (Calismanin &rneklemi sadece internet kullanan Anadolu Universitesi orgiin
lisans Ogrencilerinden olugmaktadir dolayisiyla bu c¢alisma sadece Anadolu
Universitesi orgiin lisans dgrencileri ile smirlidr.

e Caligmada sadece internet kullanan tiiketicilerin tutum, motivasyon ve
davraniglart sorgulanmis, reklam kaynakli (yaratici stratejiler, mesaj igerigi
gibi), reklamveren kaynakli (markanin etkisi, marka itibari, iirlin imaj1 gibi)

degiskenlerin etkileri ¢calisma kapsaminin disinda tutulmustur.

1.5.Tanmimlar

Reklam kabulii: internette karsilasilan bir reklami goniillii olarak en azindan tiklamak,

nihayetinde ise izlemek.

Internet kullanicisi tiiketici: Internette zaman geciren gercek ve potansiyel satin

alicilar.

internet kullanim motivasyonlari: Bireyleri bilgilenme, eglenme, haberlesme ve

sosyallesme amaglar1 baglaminda interneti kullanmaya yonelten nedenler



internet reklami izleme motivasyonlari: Bireyleri algilanan bilgisel yarar, algilanan
eglence yarari, algilanan kisisel uygunluk ve kontrol baglaminda internet reklami

izlemeye yonelten nedenler

Internet reklam tiirleri: Tiirkiye’de en yaygin olarak kullanilan internet mecrasina
0zel yapim ve igerik 6zelliklerine sahip reklam tlrleri (Standart Banner: web sitesinin
bir kosesinde bulunan ve tiklandiginda ilgili siteye yonlendiren internet reklamlari;
Interstitials Pop-up: kendiliginden otomotik agilan reklamlar; Superstitials Pop-up:
sayfadaki herhangi bir hareketle-tiklama gibi- otomatik yuklenen reklamlar;
Skyscarpers: Banner reklamlardan 10 kat daha biiyiik, ekstra uzun, sayfanin tamamini
kaplayarak belirli bir siire ekranda kalan reklamlar; Streaming Video: youtube gibi
sitelerde yer alan reklam videolari; Rich Media: etkilesimli, izleyicinin katiliminin
olabilecegi, vektor tabanli grafikler, streaming video ve java destekli interaktiflige sahip
reklamlar; Spam: isteginiz disinda e-postaniza gelen mesajlar; Floating banner: Web
sayfasi tlizerinde yaklasik 10 saniye hareket eden ve daha sonra kaybolan veya ufalarak
sayfanin bir kdsesine yerlesen reklamlar; Rollover banner: standart bir reklam gibi
gozikiip banner, fare isaretgisi ile lizerine gelmeniz durumunda asagiya dogru agilarak
belli bir biiyiiklige ulasan reklam; Showcase banner: Yahoo, Hotmail, Mynet v.b.
kullanicilarinin, e-posta hesaplarini kontrol ederken karsilastiklari reklamlar; Top-Roll
banner: Ufak bir alanda yaymlanan reklamin iizerine tiklandiginda mini bir pop-up

pencerenin agildigi reklamlar; Advergame: Oyunlarin igindeki reklamlar)



2. Alanyazin
2.1. Reklam ve Internet Reklameihg1
2.1.1.Reklam

Geleneksel olarak reklam, kaynagi reklamveren veya reklam ajansi olan, medyada
yayinlanmasi i¢in iicreti 6denen ve mevcut ve potansiyel tiiketicileri bilgilendirmek,
ikna etmek gibi acik niyetleri olan bir iletigim olarak tanimlanmaktadir (Barton, 1950:
928). Insanlar1 goniillii olarak bir davramsta bulunmaya ikna etmek, belirli bir
diisiinceye yonlendirmek, dikkatleri bir iiriine, fikre, hizmete ya da kurulusa ¢ekmeye
calismak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iliskin goriis ve tutumlarini degistirmelerini
veya belirli bir goriis veya tutumu benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan;
iletisim araglarindan yer satin almak suretiyle sergilenen veya baska bigimlerde
cogaltilip dagitilan ve bir iicret karsiliginda olusturuldugu belli olan (parasal destek
saglayan kisi veya kurulusun kimligi agik olan) duyurumlar olarak tanimlanan reklamin
(Giilsoy, 1999:9); pazarlama, iletisim, egitim islevi, ekonomik ve sosyal islev olmak
tizere 5 temel islevi bulundugu sdylenebilir (Aaker, Batra ve Myers 1992:37; Odabas1
ve Oyman 2002:95).

Iletisimin 6zel bir sekli olarak tanimlanan reklamin (Bogart, 1986: 47) nasil isledigine
dair yaklasimlarda, en temelde bir “iletisim silireci” olarak degerlendirildigi

gorulmektedir (Aeker, Batra ve Myers 1992:37).

Reklam iletisimi streci (sekil 1), temel iletisim modelinde oldugu gibi siire¢ kaynak,
mesaj, kanal, alici, giiriiltii ve geri besleme ile olusan dongiisel bir yapiya sahiptir
(Wells, Burnet ve Moritary 2006: 99-101; Kocabas ve Elden 1997: 64, Odabasi,
1995:64).

Bir iletisim siireci olarak goriilen reklamda “kaynak”, reklam veren kisi, kurulus ya da
reklam ajans1 baglaminda ele alimaktadir. ileti; gorsel, isitsel, metinsel karma ile
olusan girdileri agiklarken reklamda kanal gorevini goren her tiirlii tasiyict “mecra

karmas1” baglaminda ele alinmaktadir.

Iletisim siirecinin devamliligin1 saglayan ve siireci sekillendirmeye yardimei olan “geri

besleme”, hedef izleyicinin reklama yonelik tepkileri ve bunlarin gesitli yontemlerle



olcuilmesini ifade etmektedir. internet mecrasinda etkilesim ve etkilesime gegme de bir

cesit geri besleme olarak gorulmektedir (Arens, 2002: 13).

“GUrultd” kavrami ise reklam izleme davranisina etki eden i¢ ve dis faktorlerin bir
biitiinii olarak goriilmektedir. Dis faktorler, tiiketici trendleri ya da Urinun ambalaj,
dagitim, fiyat gibi pazarlama karmasina ait problemlerini igerirken; i¢ faktorler reklam
izleyicisine ait ihtiyag, secicilik, ge¢mis deneyimler ve bilgiler gibi degiskenlerden

olusmaktadir (Wells, Burnet ve Moritary, 2006:100-101).
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Sekil 1: Reklam Iletisimi Modeli
Kaynak: Wells, W., Burnett, J.,Moriarty, S. (2006) Advertising Principles and Practice,

Pearson Education Inc, Upper Saddle River,New Jersey, s. 100

Iletisim siirecinde iletinin algilanmasi, iletinin erismesi istenen kisi/ kisiler “alic1-hedef”
olarak tabir edilmektedir (Gokge, 2008:41). Reklamcilik agisindan hedefteki alici,
reklam mesajimni1 gonderenlerin bilgi ya da fikirleri paylagsmak istedikleri kisi ya da
gruplar1 igermekte ve mesajin varis yeri olarak gorllmektedir (Trehan ve Trehan,

2006:220). Mesajin varis yeri tanimlamasi 6nceden de belirtildigi gibi alicinin mesaji



tasima karakteristiginin de bulundugu anlamina gelmektedir. Reklam literatiiriinde alici,
baska bir deyisle reklamin hedefindeki kisi ya da kisiler, “izleyici” kavramiyla ele

alinmaktadir.

Bir reklam kampanyasi ile karsilasan bireyin tepkileri kabaca zihinde isleme ve etkililik
olarak ikiye ayrilmakta, izleyici reklam iletisimine zihinsel, duygusal ve davranigsal
olarak tepki vermektedir (Franzen, 2005:36-64). Franzen’ e gore (2005) bir etkinin
varligindan s6z edebilmek i¢in her seyden Once bireyin reklam mesajina “maruz
kalmis” olmasi, baska bir deyisle reklam1 gorme firsatinin olmasi gereklidir ve bu firsat,

mesajin tagindig1 aracin karakteristigi ile dogrudan baglantilidir.

Calisma baglaminda ele alinacak olursa; internet gibi etkilesimli mecralar izleyicinin
reklama maruz kalmada “secici” olabilecegini gostermektedir ki bu da izleyicinin
mesajla  karsilasmama  ihtimalini  arttirmaktadir. Ama eger maruz kalma
gerceklesebiliyorsa, izleyici, dikkat oncesi zihinsel bir duygusal algilama ve kodlama

tepkisi gostermekte, bellekte anlam taramasi yapmaktadir (Franzen, 2005: 38) .
2.1.2. Internet Reklamcilig

1969 yilinda Amerikan Savunma Bakanligi (US. Department Of Defense) tarafindan
deneysel amacli bir ag faaliyeti olarak, niikleer ¢alismalarla ilgili aragtirmaci bilim
adamlarinin birbirleriyle haberlesmesini saglamak amaciyla tasarlanan ARPANET
(Ellswort ve Ellsworth 1994:9; Weiser, 2001:723), 1969 yilindaki ilk resmi
sunulusundan ardindan teknolojik yatirimlarla smirli sayidaki akademisyen ve
arastirmacinin kullandigi bir bilgi ag1 olmaktan ¢ikip 90 Ii yillarin baglarinda internet
adiyla, tiim diinyanin erisim kurdugu (Fraase, 1994: 10) “yeni” kitle iletisim araci
olmay1 basarmistir. 90 It yillarin ortalarindan itibaren gelisen “www” araci (Glircan,
1999: 38-39) internetin her yas grubu tarafindan kolaylikla kullanilmasini ve

yayginlagmasini saglamistir.

Iletisim devrimlerinin yasandig1 yiizyilimizdaki teknolojik degisim donemlerinin
belirleyici 6geleri baslarda, kullanilan enerji tiirleri ve bunlarin 6zellikleri iken, sanayi
devrimi sonrasindaki bu son teknolojik dénemin en belirgin karakteristiginin bilgi ve
bilgiyi iletmek oldugu ifade edilmektedir (Saylan, 1995:110). Internet, arag

karakteristigi acisindan ii¢lincii teknolojik dénem olarak adlandirilan bu son donemin



basat aktorii olarak, bilgiyi edinme, iletme ve paylagsmada devrim yaratmistir. Internet
teknolojik yatinm ve gelismelerle insanlarin zaman ve mekan sinirliliklarindan
bagimsiz olarak iletisim kurmasini saglamakta ve gilinlilk yasamin vazgec¢ilmez rutinleri

arasindaki yerini ¢oktan almis goriinmektedir.

Diinya niifusun yiizde 16.9'u, baska bir deyisle yaklasik 2 milyar kisinin internet
kullanicisi oldugu bildirilmekte, internet kullaniminin son bir yilda (2009-2010) ylzde
208 arttig1 ifade edilmektedir. Bu gelismelere paralel sekilde ililkemizde de internet
kullaniminin  hizla artigr goriilmektedir. Internetin giderek ucuzlamasi ve erisim
kolayliklarinin artmast da kullanici sayisinin artisinda 6nemli faktorler olarak

degerlendirilmektedir.

Iletisim teknolojilerindeki bu degisim, bireyin iletisim kurma big¢imini oldugunu kadar
iletisimin zaman ve mekan smilirliklarint da ortadan kaldirmakta, iletisimin
zamansalligin1 bagkalastirmaktadir. Cok genis bir kullanim alanina sahip olan internet,
yasamin her alaninda, her tiirlii siparislerden (yeme-igme, giyim- kusam vb) yerel,
ulusal, uluslararasi haber takibine, sirketler acisindan miisteri veri tabani i¢inde bulanan
kisilerin zevk ve begenilerine uygun bilgilendirici e-postalara, harcama extralarindan,
sirketler tarafindan sunulan avantajl firsatlara, eglence ve oyunlara kadar bir¢ok amagla

kullanilmaktadir.

Ik kez 1994 yilinda HotWired dergisinin bir uygulamasiyla ortaya ¢ikan internet
reklamciligi, kisa gegmisine ragmen biiyiik basarilar yakalamistir. (Kaye ve Medoff,
2001: 5). Reklamciligin online iletisime uyum saglamasi tarihte higbir mecrada

olmadig1 kadar hizli ve kapsamli ger¢eklesmektedir (Lane ve Russell, 2001: 197-198).

Arag karakteristikleri ile deger mecralardan ayrilan internet, reklamcilik i¢in etkin bir
zemin saglayan, profesyonellerinin daha verimli kullanabilmek i¢in {izerinde calistig1
devrim yaratan bir reklam mecrasi1 olarak bir¢ok agidan benzersiz avantajlara sahiptir
(Hoffman ve Novak, 1996:50; Eighmey ve McCord, 1998: 188). Bir mecra olarak

internetin karakteristik 6zelliklerini anlamak bu baglamda gerekli goriilmektedir.



2.1.2.1. internetin Karakteristik Ozellikleri

Tiim kitle medyas:1 {irin- hizmet ya da fikirleri mevcut ya da potansiyel alicilara
iletmeye yonelik ¢esitli avantajlara sahiptir. Ancak hicbir mecra tiikketim ihtiyacina
yonelik bilgiyi sunma konusunda internet kadar sinirsiz olanaklara sahip degildir.
Radyo dinlemek, yayindaki programlar1 izlemek, e-postalar1 okumak, reklamlari
gormek gibi bilgi ve eglenceye yonelik tiim iletisim firsatlarin1 kullanicisina sunan
internet, bu yonuyle televizyon, radyo, gazete, dergi billboard gibi geleneksel araglarin
bir melezidir. Melez- (hybrid) mecralarin da pazarlama iletisimi ¢abalari i¢in ¢ok yonlii

bilgi kanallar1 oldugu diistintilmektedir (Schumann ve Thorson, 2007: 85).

Geleneksel medya ile karsilastirildiginda internetin daha amag odakli ve bilgiye yonelik
bir ara¢ oldugu diisiiniilmektedir (Chen ve Wells, 1999: 28; Korgaonkar ve Wolin 1999:
53; Li Edwards ve Lee, 2002: 38). Pazarlama iletisimi agisindan bilginin mevcudiyeti
ve simursizhigl, tiirleri, bi¢imi, sunumu, organizasyonu, esnekligi (flexibilty),
ulasilabilirigi, saklanabilirligi (depolama)ve etkilesimselligi baglaminda diger reklam
mecralarina gore benzersiz karakteristiklere sahip bulunmaktadir (Faber, Lee ve Nan

2004:454-455).

Internet diinyanin herhangi bir yerindeki herhangi bir triin- hizmet ya da fikir bilgisine
ulagabilme imkan1 vermektedir. Bu bilgi sadece web siteleri ya da reklamlarla degil aym
zamanda, tiiketici forumlari, bloglar gibi cesitli yollarla da elde edilebilmekte, bu
noktada tlketim bilgisi, tdrd itibariyle diger mecralardan farklilasmakta,
cesitlenmektedir. Yeniliklere ve teknolojik gelismelere ait bilgilerin hi¢bir mecrada
olmadig1 kadar hizli ve detayl bir sekilde tiiketicinin kullanimina sunulmasi baska bir
deyisle bir anlamda “sinirsiz tiikketim bilgisi ortam1”, bireylerin gerek yeni
gereksinimleri fark etmelerini (gereksinimlerin ortaya ¢ikmasini), gerekse mevcut

gereksinimlerine yonelik bilgi agiklarini gidermelerini kolaylastirmaktadir.

Tiiketicinin internet lizerinden bilgi arayisi, internetin en popiiler ticari aktivitesi olarak
goriilmekte cilinkii sanal pazardaki bu “bilgi arayicilart” nin gercek pazarin baslica
tiiketicileri oldugu diisiiniilmektedir (Choi, Stahl ve Whinston, 2003: 32) . Bu nedenle
internet, potansiyel tiketicilerin web ve reklam bilgisiyle tiketime c¢ekildigi pull-

medium /cekici medya olarak tanimlanmaktadir (Shim vd. 2000: 37). Ote yandan



mecranin bu etkilesimli (interactive) cekici (pull) dogasi derinlemesine bilgi arayan
tiiketiciler igin, diger mecralarin “itici” (push) dogasindaki reklam ve benzeri pazarlama
mesajlarina kiyasla daha az rahatsiz edici bulunmaktadir (Ducoffe, 1996: 30; Schlosser,
Shavitt ve Kanfer, 1999: 51).

Geleneksel mecralarda her bir tiikketim mesaji ve markaya ait sinirli bilgi ve avantaj
iletilebilirken internet ile rakip markalara ait bilgiler ve alternatif 6zellikler de farkl
zamanlarda, reklam ya da baska yollarla anlatilabilmektedir (Bettman, Johnson ve
Payne, 1991: 61). Bu noktada tuketicinin karar verme surecinde alternatiflerin
degerlendirilmesi ve birbiriyle kiyaslanmasina yardimci olmakta, kiyaslama kapasitesi

ile de geleneksel reklam mecralarindan ayrismaktadir.

Kullanicilarin  bilgiyi arama, se¢me, isleme, kullanma ve cevaplama sebepleri
davranigsal tepkilerini anlamada kritik 6nem tagimaktadir. Nitekim tiiketicinin bilgi
arama davranig1 tliketici davranigi aragtirmasinin 6nemli bir alam1 olarak kabul
edilmektedir. Tiiketicinin bilgi arastirmasinin {i¢ ana boyutu bulunmaktadir. Bunlar;
arastirmanin derecesi, arastirmanin yonlii ve arastirma dilizeni- sirasidir (Engel,
Blackwell ve Miniard, 1995: 50). Arastirmanin derecesi marka, magaza, iiriin nitelikleri
ve danigilan bilgi kaynaklarinin sayisina ve aragtirmaya ayrilan siirenin miktarina isaret
etmektedir. Arastirmanin yoni hangi belirli markalara, magazalara, iiriin 6zelliklerine
ve bilgi kaynaklarina danmigildigimi ifade eder ve arastirmanin igerikleri ile ilgilidir.
Arastirma diizeni ise, marka, magaza, {iriin niteligi ve bilgi kaynaklarinin incelenis
sirastyla ilintilidir. Internet reklamciligimin ¢ok katmanli “agag¢” yapist sayesinde
miisteriler iirtin ile ilgili bilgileri kolayca ve etkilesimli olarak aragtirabilmekte, satin
alma karar surecindeki bilgi gereksinimlerine yonelik icerik secimlerini tlketicinin
bizzat kendisinin yonlendirmesine izin verilmekte, bilgi gereksiniminin tatmini tiketici

doyumunu gelistirmektedir (Yang, 2004: 431).

Internet, bilgiye ulasmadaki esnekligi ve erisilebilirlik 6zelligi ile farklilasmaktadir.
Esneklik, bilginin alicinin ihtiya¢ ve arzularina gore hazir bulunmasidir. Bu, sadece alic1
yonli olmayip, aymi zamanda pazarlama mesajlarim1 gonderen kaynagin da bir
avantajidir. Online pazarlamacilar, 6zellikli tiiketici gruplariyla ilgili bilgileri internet
yardimiyla elde etmekte ve bu bilgileri mesajlarina uyarlamaktadirlar. Bu baglamda

yaratici siirecte bizzat tiiketicinin kendisi de rol listelenmis bulunmaktadir. Erisilebilirlik
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ise, mecranin ne zaman ve nerede olursa olsun kullanilabilirligini anlatmaktadir.
Ozellikle kablosuz baglanti teknolojisi ile iiriin bilgileri, diinyanin herhangi bir yerinde,
herhangi bir zaman diliminde tiikketicinin kullanimina sunulabilmektedir. Gerek esneklik
gerekse erisilebilirirlik mecranin kisisel yonelimli (self-directed ) bir mecra (Nemati ve
Barko 2004: 888) oldugunu ve ortaya koymakta olup geleneksel mecralardan farkli
olarak buradaki tek fark tiiketicinin bu bilgiyi arastirmasi gerekliligidir (Faber, Lee ve
Nan, 2004: 455). Baska bir deyisle pazarlama bilgisinin isleyisine yonelik siireg

izleyicinin oncelikli yonelimi ile ger¢eklesmektedir.

Faber ve arkadaslar1 (2004; 455) internetin telepresence- bulunusluk ozelligi ile
geleneksel mecralardan farli olarak izleyicinin gercekligi dogrudan deneyimlemesini
sagladigini, marka deneyimi yasatmada, kisilerarasi iletisime benzer avantajlara sahip
oldugunu ve bunun da tiiketici agisindan kullanigh ve 6nemli bir bilgi bi¢imi oldugu
ifade etmektedir. Kitle iletisiminin ve kisilerarasi iletisimin birlesmesi baska bir deyisle
bir aracin iki farkli iletisim bigimine olanak tanimasi internet ile ortaya ¢ikan bir olgu

olarak gorilmektedir.

“Online iletisim” olarak yapilan tanimlamada mesaj internet yoluyla dijital olarak genis
kitlelere ulastirilmakta, teknolojik bir ara¢ olarak bilgisayarin internet ve iletisim
servisine erisimi saglamakta, mesajin yollayicilar1 ya da hazirlayicilar1 bireyler ya da
gruplar olabilmekte ve aliciya bireysel ya da kitlesel olarak hitap edilebilmektedir Bu
baglamda tanim olarak geleneksel kitle iletisimi ile olduk¢a benzerdir. Ancak gazete,
dergi gibi yazili dokiimanlarla ya da televizyonla tasinan mesajlara karsin online
iletisim kisilerarasi iletisim olanaklari da sunmaktadir. E-postalarin paylasilmasi ya da
sohbet odalarindaki iletisim ortamlar1  kisilerarasi iletisim  tanimlamasiyla

benzesmektedir.

Internet geleneksel kitle iletisim araclariyla benzer niteliklere sahip olsa da gerek aracin
kendi ozellikleri gerekse de kullanicist baglaminda digerlerinden ayrilmakta ve
geleneksel mecralarla benzesmeyen ii¢ farkli 6zelligine sahip bulunmaktadir. Bunlar;
Etkilesim (ineractivity), Kitlesizlestirme (demassification) ve Eszamansizlik

(asynchroneity)’ dir (Ruggiero, 2000: 15).
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2.1.2.1.1. Etkilesim

Internet bireysel diizeyde etkilesim olanag: sunan ilk gercek zamanli kitle iletisim araci
olup bu 6zelligi ile digerlerinden ayrilmaktadir (Yadav ve Varadarajan, 2005: 585, Rice
1984: 35). Bir ¢esit geri besleme olarak gorilen (Arens, 2002: 13) interaktivite, s6zcik
itibariyle birbirini etkileyen, etkilesimli gibi anlamlar1 igermekte, kullanici ile teknolojik

sistem arasindaki c¢ift yonlii (two way) bilgi akis olanagi olarak tanimlanmaktadir

(Gillsoy, 1999:262).

Etkilesimi, pazarlama iletisimi a¢indan ele alan yaklasimlarda, tanimlanmanin
sirketlerle tiiketiciler arasindaki karsilikli enformasyonu saglayan, ilgi ve olasiliklart bir
araya getirmeye olanak taniyan bir siire¢ olarak yapildigr goriilmektedir (Bezjian,
Calder ve Lacobucci, 1988: 23). Kavrami bir iletisim formu olarak ele alan literatiir
tanimlamalara gore etkilesim; fiziksel eylem ya da eylem silsilesi olarak insanin ortama
ve objelere verdigi tepkileri icermekte (Heeter, 2000:5), bu tepkilerin es zamanliligini
anlatmakta (Steuer, 1992:73), alic1 ya da kaynagin karsilikli bilgi ihtiyaglarini yerine
getirmekte (Ha ve James 1998: 458) ve ¢ift yonli iletisim, kullanicinin kontrolii ve
tepki hiz1 gibi karakteristikleri bulunmaktadir (McMillan ve Hwang, 2002:41- 42).
Ozetle etkilesim, iletisim siireci i¢indeki aktorlerin kontrol giiciine sahip olmasi ve
sOylem rollerini karsilikli olarak degistirebilmeleridir (Wiliams, Rice ve Rogers, 1988:

10).

Heeter’ a (2000) gore insanin bir ortam iginde obje ya da seylerle yaptigi her sey
interaktivite olarak adlandirilabilir ayrica bu gibi firsatlar sunan ara¢ da interaktif olarak
adlandirilabilir (Heeter, 2000:5). Bu baglamda interaktivite bazen, kullanicinin spesifik
davraniglarint  adlandirmak i¢in bazen de aracin niteligini betimlemek igin
kullanilmaktadir. Online iletisim, yalnizca internet araci ile miimkiin olabilecek farkli
bicimlerdeki ve diizeylerdeki etkilesimli (interaktif) iletisimi miimkiin kilmaktadir.
Etkilesim (interaktivite) arag¢ ile iletisimi tanimlamaktadir. Bu, se¢ici okumak, arama
motorlarina anahtar kelimeler girmek, bir parcayr yukaridan asagi dogru ¢ekmek gibi
kullanicinin herhangi bir aktif katilimimi icermektedir. Diger bir ifade ile web
tizerindeki herhangi bir hareket, eger bir degisimi igeriyorsa etkilesim olarak

tanimlanmaktadir (Janoschka, 2004: 97-100).
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Etkilesimin temel olarak iki boyutu bulunmaktadir Bunlar; insan & Mesaj Etkilesimi ve

Insan & Insan Etkilesimi’ dir (Ho, Cho ve Roberts, 2005: 59) :
e insan - Mesaj Etkilesimi

Geleneksel mecralarda kullanicilar mesajlara yonelik bir¢ok se¢cim sansina ancak sinirlt
kontrole sahiptirler. Buna karsin interaktif ortamlarda kullanicilar sadece fazla sayida
secenege degil aynt zamanda bu mesajlar iizerinde kontrol giicline de sahiptirler.
Mesajlarin bicim ve igerikleri segilmekte, diizenlenmekte ve degistirilmektedir. Oyun
oynamak, indirme yapmak (downloading), sosyal networklerde giincelleme yapmak,

video miizik eklemek vb. gibi aktiviteler bu baglamda degerlendirilmektedir.
e insan- Insan Etkilesimi

Insan- insan etkilesimi alic1, verici ve diger kisiler arasindaki ¢ift yonlii bir iletisim
siirecine isaret etmektedir. Insan - insan etkilesimi mesajin degistirilmesi (modifying the
message) ve gercek zamanli geri beslemeyi (real- time feedback) icermektedir (Ho, Cho
ve Roberts, 2005: 59). E-posta almak, gondermek, aninda (instant) mesajlasmak, insan-

insan etkilesiminin 6rnekleridir.

Izleyici etkilesim siirecinde 6 temel faktdrii deneyimlemektedir (Czikszentmihalyi

1990: 63):
1. Becerilerini gelistirmek
2. Amaglarma odaklanmak
3. Geribildirim almak
4. Kontrolde hissetmek
5. {lginlik ve konsantrasyon

6. Giinliik yasamdan ayrilmak

Iletisim literatiiriinde etkilesimin kullanimlar ve doyumlar yaklasimi igin faydali

olabilecek kullanict yonlii 6 boyutu ortaya konulmustur. Bunlar, tehdit, fayda sosyallik,
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izolasyon, ilginlik ve rahatsizliktir (Ruggerio, 2000:15). Bireyin mesaj1 tehdit olarak
goriip gérmemesi, mesajin bireysel gereksinimine yonelik faydasi, sosyallesme (bir
seyler 6grenme- bilme ve baskalarina iletme), kendini koruma istegi, yalniz kalmay1
isteyip istememesi, mesajdan rahatsizlik duymasi gibi durumlar etkilesim tutumunu
belirlemektedir. Fayda, sosyallik ve ilginlikle, etkilesim arasinda olumlu bir korelasyon
bulundugu diisiiniilmekte (Ho, Cho ve Roberts, 2005:63), bu da izleyicinin etkilesiminin
seviyesinin mecraya, mecradaki mesaja (reklam) ve iiriine yonelik ilginligi ile

degiskenlik gosterecegi anlamina gelmektedir.

Pavlou ve Steward (2000) interaktivitenin aracin degil alicitnin bir karakteristigi
oldugunu vurgulamakta ve alicinin yanit verip vermeme alternatifinin bulunduguna
dikkat cekmektedir. Baska bir deyisle tiiketici neye yanit verip vermeyecegi hususunda
secenege sahiptir (Pavlou ve Stewart, 2000: 63). Bu diisiince kullanimlar ve doyumlar
yaklasimiyla paralellik arz etmektedir. Ciinkii birey aracit belirli motivasyonlarla
kullanmakta yine belirli motivasyonlarla kendisini reklama maruz birakmakta ya da
uzaklagsmaktadir. Bu noktada motivasyon zaten aktif olan bireyin reklama yonelik

etkilesimini de dogrudan etkileyen bir faktdr olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Heeter (1989: 225) etkilesime yonelik 7 temel nitelik ortaya koymustur:

1. Medya sistemleri kitle iletisimini ya da kisilerarasi iletisime olanak saglar. Etkilesim

her ikisini de icermektedir
2. Etkilesimde bilgi gonderilmemekte, elde edilmekte ya da secilmektedir

3. Farki diizeylerdeki izleyici aktivitesini icermektedir. Kullanicilar her zaman, bir seye

karsi aktif durumdadir

4. Aktivite aracin oldugu kadar alicinin da bir 6zelligidir. Kimi durumlarda araglardan

daha aktiftir. Kimi alicilar da digerlerinden aktif olabilir.
5. Insan- makina etkilesimi iletisimin &zel bir formudur
6. Siirekli geri besleme 6zelligine sahiptir

7. Tim medya sistemlerindeki kaynak ve alic1 arasindaki keskin fark yoktur .
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2.1.2.1.2. Kitlesizlestirme

Kitlesizlestirme, bireyin mecra ile iligskisinde tipki kisilerarasi iletisimde oldugu gibi
kontrolii elinde bulundurmasidir (Williams, Rice ve Rogers, 1988: 12). Mecra
kullanicis1 bir¢ok degiskenin i¢inden seg¢imler yapabilmektedir. Buna gore internet
kitlelere degil bireye seslenmekte, kitle araci oldugu kadar kisisel bir mecra
karakteristigi bulunmaktadir. Chamberlian’ a (1994) goére yeni yiizyil, bircok mecranin
icinden se¢im yapan, bireysel mecra kullanicilarinin oldugu bir donemdir. Yeni
mecralar, ozellikle de internet, “secicilik” karakteristigine sahip, kendi gereksinim ve
beklentilerini karsilama pesinde olan bireylerin kullanimindadir. Bu baglamda kitle
mesajlar1 alicilar tarafindan “ikinci sinif” mesajlar olarak gorlilmekte, bireyler birebir
diyaloglar1 tercih etmektedirler (Chamberlain, 1994: 274). Bu bakimdan internet,
reklam izleyicisi i¢in, kendi gereksinimlerine yonelik faydalar1 kolaylikla se¢gme ya da
faydasiz gordiiklerini reddetme giiciinii elinde tutarak kendi kralligini ilan ettigi amag

yonelimli bir mecra olarak gorulebilir.
2.1.2.1.3. Eszamansizhik

Eszamansizlik, mesajin gonderildigi anda ulagmayabilecegini ortaya koymaktadir.
Elektronik mesajlarin alicilar1 farkli zamanlarda ve kendi faydalari i¢in en uygun anda
mesajlart okumakta ya da izlemektedirler. Bu ayni zamanda bireyin mesajlar1 kendi
cikarina gore almasi, saklamasi, depolamasi ya da bagkalarina géndermesi anlamina
gelmektedir (Williams, Rice ve Rogers, 1988: 12-13) Ozetle eger mesaj ulasirsa
mecranin  maniiplasyonu sona ermekte bireyin bu mesajla ne yaptigi Onem

kazanmaktadir.
2.1.2.2. Mecraya Yonelik Motivasyonlar

Motivasyon (gilidii), aktif sekilde karsilanmasi gereken ihtiyag, istek ve arzulari
gidermeye yonelik igsel bir yonelim oldugundan internet motivasyonu da herhangi bir
online aktivitenin ger¢eklesmesine neden olan igsel bir yonelim olarak tanimlanmakta
(Deci ve Ryan, 1985: 110; Papacharissi ve Rubin, 2000: 176) ve buradaki yonelimin
kullanict ¢abasina isaret ettigi ifade edilerek minimal diizeyde bile olsa bir ¢abay1 ya da
ilginligi gerektirdigi diisliniilmektedir (Hoffman ve Novak, 1996: 53). Belirli bir medya

igerigini kullanmaya yonelik motivasyonlarin bireyden bireye farklilastigi diisiiniilse de
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teknolojik yeniliklerle degisen araclara yonelik motivasyonlarin da geleneksel araglara
yonelik motivasyonlardan farkli olmadig: disiiniilmektedir (Flanagin ve Metzger, 2001:

155).

Genel anlamiyla kullanimlar ve doyumlar yaklagimi, bireylerin internet kullanimi
nedenlerini agiklamaya yardimci olmaktadir. Siire gelen sayisiz literatiir calisma bu
islevselci bakis agisiyla internete yonelik motivasyonlar1 ortaya koymaya ¢abasindadir
(Eighmey, 1997; Eighmey ve McCord, 1998; Flaherty, Pearce ve Rubin, 1998;
Hammond, McWilliam, ve Diaz, 1998; Katz ve Aspden, 1997b; Korgaonkar ve Wolin,
1999; Papacharissi ve Rubin, 2000; Rodgers ve Cannon, 2000; Rodgers ve Sheldon,
1999; Stafford ve Stafford, 1998).

Internet kullanimina yonelik motivasyonlar giiclii bir sekilde kullanicinin aktif roliine
dayanmakta olup “aragtirma” ya da “bilgi arayisi”n1 igermektedir (Raman, 1997: 225).
Nitekim kullanimlar ve doyumlar yaklagimindan hareketle yapilan bir¢ok aragtirmada
insanlarin internet kullanimina y6nelik motivasyonlarinda “bilgilendirebilirlik” birincil
gudi olarak gorilmektedir (Maddox, 1998: 20). Evans ve arkadaslar1 internetten elde

edilen bilgiyi;

1. Tatil- bos vakit, medikal bilgi, haberler, siyaset, yerel toplum ve tarihi bilgiyi
iceren kisisel ihtiyaglar

2. Teknik kaynak, akademik arama ve sirket bilgisini igeren is ile ilgili ihtiyaclar
olarak ikiye ayirmistir (Evans vd. 2001: 153).

Internet kullanicilarina yonelik olarak yapilan arastirmalar, motivasyonlarin aligveris
yapmaktan (Wells ve Chen, 1999), bilgi arastirmaya (Raman, 1997), gezinmeye-
surfing (Rodgers ve Sheldon, 1999), iletisim kurmaya (Katz ve Aspden, 1997b), sosyal
kagisa (Korgaonkar ve Wolin, 1999) ve rahatlamaya (Papacharissi ve Rubin, 2000)
kadar cesitlilik gosterdigini ortaya koymaktadir. Eglenme, oyalanma, yasitlariyla
0zdeslik kurma, iyi duygular hissetme, iletisim, goriintii ve sesler, kariyer, cool
goriinme (Charney ve Greenberg, 2001), genel anlamda hareket, sosyabilite kurma,
sosyabiliteyi siirdlirme, aligveris (Yang, 1997), sosyal etkilesim, zaman gecirme, web

sitesi onceligi (Kaye, 1998), sosyal kacis, interaktif kontrol, sosyalizasyon, ekonomik
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etkenler (Korgaonkar ve Wolin, 1999), kisilerarasi1 fayda, kolaylik (Rubin, 2000) gibi

kullanim motivasyonlarin oldugu ortaya konulmustur.

100’ den fazla internet motivasyonun ortaya konuldugu bu c¢aligmalarda ortaya ¢ikan
bulgular Papacharissi ve Rubin (2000) in c¢alismalarinda siniflandirilmis ve 5 temel

internet motivasyonu ortaya konulmustur (Papacharissi ve Rubin, 2000: 189):

e Sosyal fayda

e Zaman gegirme
e Bilgi arayisi

e Rahatlama

e Eglence

Diger yandan internet kullanicisinin motivasyonlarinin durumsal olarak degisebilecegi
de g6z Oniine alinmalidir. Baska bir deyisle bu motivasyonlar sirekli olmayabilir.
Ornegin Li ve Bukovac (1999:352) tarafindan yapilan arastirmada bilgisel amach
internet kullanicist bireylerin bilgi arayisi icindeyken sorf yapma motivasyonuna
yonelebildikleri ortaya konulmustur. Bu noktada motivasyonun degismesi de bireylerin
online reklamlar1 algilamasi ve islemesinde 6nemli bir nokta olarak goriilmektedir
(Rodgers ve Cannon, 2000). Bireyler zihinlerindeki bir ya da birden fazla motivasyon
ile siber diinyaya girmekte, bununla ilgili doyumu elde etmeye calisirken kendilerini
harekete gegiren ilk motivasyondan sikilmakta, yilmakta ya da bagka bir aktivite onlarin
dikkatini baska bir yone kaydirmaktadir (Hoffman ve Novak, 1996:50-68). Bu noktada

motivasyonun yonii kullanim esnasinda degismektedir.
2.1.2.3. internet Reklam Tiirleri

Internet reklam tiirleri lizerine yapilan ¢calismalarda reklamin ortaya ¢ikis bigimiyle aktif
ya da pasif olarak iki kategoride degerlendirildigi goriilmektedir (Chatterjee, 1998; Cho,
1999). Reklamin ortaya ¢ikmasinda aktif olusu izleyicinin bilgisi ve kontrolii disinda
ortaya ¢ikmasi, pasif olarak ortaya ¢ikisi ise izleyicinin tepkisel davranigina (6rnegin

mouse klikleme, kabul etme vb.) ihtiya¢ duymasidir.
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Bu calisma kapsaminda ele alinan internet reklam tiirleri, en sik karsilasilan internet
reklam tiirleri baz alinarak belirlenmistir. Bu belirleme yapilirken Eyliil 2012-Nisan

2013 tarihleri arasinda yapilan gézlemlerden faydalanilmistir.

Buttonlar ya da Buton Reklamlar: Buton reklamlar internetteki en kiicik reklam
tiniteleri olarak tanimlanmaktadir (Steinbock, 2000: 201). Bir g¢esit minyatiir banner
reklam da diyebilecegimiz bu tiirler cogunlukla sayfalarin {istiinde yer almakta ve kiiciik

ebatlarindan dolay1 sadece reklamverenin ve/veya markanin ismi bulunmaktadir.

Banner Reklamlar: IBM tarafindan 1994 yilinda sunulan banner reklamlar, web
sayfasinda yer alan grafik imajlardir (Wells, Moriarty ve Burnett 2006: 277). Tipik
olarak dikdortgen olan bu uygulamalar sayfa Ustiinde, yaninda ya da altinda
bulunmaktadirlar. Cogunlukla kurulusun web sitesine baglanilmasin1 saglamak
amaciyla kullanilan banner reklamlar tiim internet reklamlari icerisinde % 55 lik bir
uygulanma cokluguna sahip baskin bir turdir (Faber, Lee ve Nan, 2004: 455) .
Steinbock (2000) banner reklamlari; duragan (static), hareketli (animated), sesli
(sound), es zamanli (real time) ve islemci (transactive) olarak 5’ ¢ ayirmaktadir
(Steinbock, 2000: 198-199). Bazi banner tiirleri hareket (animasyon), ses, goriintli, ses
gibi Ogelerle hazirlandigindan “zengin medya reklami1” (rich- medya ads) olarak
adlandirilmaktadir (Kaye ve Medoft, 2001: 37). Cok cesitli ebatlarda kullanilan banner
reklamlar diinya genelinde kabul gormiis boyutlardan olusmaktadir. Neredeyse
internetteki tiim siteler lizerinde, standart bannerlar i¢in ayrilmig bir reklam alani

mutlaka bulunmaktadir.
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Resim 1: Bannerlarin standart boyutlari, Internet Reklam Birosu (1.A.B. — Internet Advertising

Bureau) rarafindan belirlenen banner standart boyutlar:

3:1 Diktrgen Alig
3005100 728590

| Tam Bannet I I Yarm Barner
468460 22460
Dikey
Banner Orta Diktortgen
1200240 3004250
Fop-Under
7202300
Buton 1
120000
L0 e Dikey
Diktartgen
2404400
Kare Pop-Up
250m250
Genls
Yanm Sayfa Reklam k )
3005600 e 120:500
Diktdrgen
180u 150
Byl D ]
3I36m280
er,,.
@ Buton
@ 125125

Kaynak: http://blog.checkmatetr.com/internet-reklamciliginda-banner-reklamlar

Standart banner: Internet reklamciliginin ilk giinlerinde bir standart halini alan
ve sikea tercih edilen bu tip reklamlar, 468*60 piksel boyutlarindaki bir reklam
alaninda gosterilir. Bu tiirdeki bir internet reklami1 GIF formatinda

hazirlayabilecegi gibi Flash programi kullanilarak da hazirlanabilmektedir.

» Tapu Sevinci Yerine Sok... * Elektronik sigaralar iade...
EESIESUNEEN Ornek, Esatpasave Elektronik sigara igiciler],
on - |. Unalan Mahalerindeki ellerinde bulunan
=t ‘ o - 1200' Yakin Hazine alektronik sigaralan jade

o] || Parselindeld Hak edebilecelc...
===l Sahipleri; Tapu Sevinci
= ® Yering 5ok Yasad,

STANDART BANNER
468X60

* Cenaze tabutta gizlerini apncal # Istanbubm yeni nifusu

+ Uskiidar Taraftan Stad istivor * Taliblinin karking sonu

* frtil tribunde de sigara yasak * Evlathbdar internette

+ Uskildar34 Hizmatinizde + Coculdanns doverek hastaneli etti
*+ Usldiidar, atletizme damgasini vurdu * Sevive Tespit Sinavinda skandal

> Ussider
+ Usliidar m 100° 0 dedigivar * 3.Lig 4.Grup

+ Kendini Ast + Uskidar Anadolu - Tcadivespor

+ Gecekonduda Yanging 1 Ol0 + Hentbolda Uskiidar Rizgan

+ 4 Coouldy Alle Sokakta.., * Gazi Uni. 30 - 32 Uskiidar Bld

+ Mahalle Savisi 38'va Disth + Cengelkoy Serive Badladi,

Dikey banner: Standart banner reklamlari ile 6zdes olan bu internet reklam
tiriinde ise reklamin sunus bicimi 120*600 piksel boyutlarindaki bir 6genin

sayfaya dikey olarak yerlestirilmesi prensibine dayanmaktadir. Pop-up reklam: En
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popiiler internet reklam tiirii olmasinin yaninda en ¢ok tepki ¢eken reklam tiirii
olan pop-up reklamlar, herhangi bir web sayfasi yiiklendiginde, agilan sayfadan
bagimsiz olarak yeni bir pencere acilmasi temeline dayanmaktadir. A¢ilan bu yeni
pencerenin boyutlar1 olduk¢a degiskendir ve bu konuda bir standart yoktur.
Kullanicilarin istegi disinda ortaya c¢ikmasindan dolayr pop-up uygulamalarina

kars1 giiniimiizde bir¢ok engelleyici program gelistirilmistir.

Floating banner: Web sayfasi iizerinde yaklasik 10 saniye hareket eden ve daha
sonra kaybolan veya ufalarak sayfanin bir kdsesine yerlesen reklam cesididir.
Flash media programlar1 sayesinde hazirlanan bu tiir internet reklamlar1 ekran

iizerinde degisik bi¢cimlerde yer alabilmektedir.

P (3 T ) £ T
mynet haber @ -

Askiniza [ Caro'
dialart veri

914 Subat arast tim yurt d
sevdiginizi sizinle birlikic 1 F

Rollover banner: 468*60 piksel biiyiikligiindeki standart bir reklam gibi
goziiken banner, fare isaret¢isi ile lizerine gelmeniz durumunda asagiya dogru
acilarak 468*240 piksel biiyiikliige ulasir ve istenen mesaj bu genis alanda daha
rahat bir bigimde sunulur. En Onemli avantaji, verilmek istenen asil mesaj

kullaniciy1 web sayfasina yonlendirmeden verilebilmektedir.

20



Showcase banner: 300*250 piksel boyutlarindaki bu reklam tipi, degisik
boyutlart ile daha kolay bir bicimde dikkat ¢cekebilmektedir. Yahoo! ve Hotmail
kullanicilari, e-posta hesaplarini kontrol ederken bu tiirdeki reklamlar ile sik¢a

karsilasabilmektedirler.

Mynet'te Rekiam > Reklam Uriinleri > Rich Media Bannerlar

Showcase Mega Expandable =
300x250/960x500 L oflo L
" i

= Showcase alan! izerine cursor ilk geldiginde 960x500 px
olarak expand eder.
= & saniye sonra otomatik olarak kapanir.

Diger Rich Media Bannerlar

Floating Etkilesimii
Floating

kanal ve servisler | | reklam tirtinleri

[ T

demo igin tiklaym

Top-Roll banner: 70*25 pixel gibi kiiglik bir pencere seklinde agilan reklamlarda
ise tizerine tiklandiginda agilan bir pop up penceresi ile ilgili irtin/ hizmet
hakkinda bilgi verilmektedir. 1999 yilinda Internet Advertising Bureau (IAB)
tarafindan yapilan arastirma sonuclarina gore interaktif reklam formatlart %55
banner, %37 sponsorluk ve %8 hiperlink (html dokiimanlarinda baska bir dosyay1
belirten, tiklandiginda o dosyanin gelmesini saglayan olusum) olarak dagildigi

agiklanmustir.

Mynet'te Reklam > Reklam Uriinleri > Rich Media Bannerlar

Toproll

—
= Wynet kanallarinda sayfanin en Ustinde uygulanir. mynEt
= Top Roll banner uygulamasi kanal sayfalaninin en Ustinde W
960x35 kapali olarak yer alir.

= Kullanici banner Gzerine tikladiginda sayfay iterek

960x90/300 olarak acilir.

= Banner 8 saniye sonra otomatik olarak sayfayl yukan cekerek —
kapanir.

= Banner'in Ustinde Ag ve Kapat butoniar yer alir.
Diger Rich Media Bannerlar

Sidekick Floating

kanal ve servisler | reklam tirtinleri — e —_—
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Skyscarpers : Bir ¢esit banner reklami olan ancak banner reklamlardan 10 kat daha
biiyiik, ekstra uzun ve esnek olan bu reklam tiirii sayfanin tamamini kaplayarak belirli
bir siire ekranda kalmakta ve eger isterse izleyici bunu kapatabilmektedir (Wells,

Moriarty ve Burnett 2006: 277).

Expanding Skyscrapers

Expanding Wide Expandin,
g g
Skyscraper eft or right OR {15 Skyscraper eft or right OR o
e lo...
120 x 600 360 x 800 480 x 600 160 x 800 350 x 800 480 x 600
pixels pixels pixels pixets pixels pixels

Pop-Up Reklamlar: Agilan ve biiyiiyen kutucuklar olarak tanimlanan pop up reklamlar
sayfada kullanict kontrolii olmaksizin kendiliginden agilanlar (interstitial) ve
kullanicinin bir hareketi (mouse ile klikleme) ile yiiklenen (download) pop up lar

(superstitials) olarak ikiye ayrilmaktadir (Kaye ve Medoff, 2001: 38-41).

Ullage Facebook
Kampanyasi Basliyor!

Katiimak igin hemen iVillage'i Facebook'ta Eue %
sorulacak olan soruya dogru cevabi ver,

200 TL degerinde Taki Yapim Kursu veya
Kurabiye Yapim Kursu kazanma gansi yakala!

Aoy Sia Beoyoklar
Gﬂ Golden Anatolia o v A
- Jewellery Institute R/RILY T

Superstitials pop up’lar “ nazik” (polite) reklamlar olarak da adlandirilmaktadir (Adams,
2003: 64). Kendiliginden harekete gecerek ana sayfadan bagimsiz olarak agilan pop up
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reklamlar, internet reklamlar1 igerisinde izleyiciyi en ¢ok rahatsiz eden reklam tiirii
olarak tanimlanmaktadir (Faber, Lee ve Nan, 2004: 455). Rahatsiz etme ismin hatirda
kaliciligr ve markanin hatirlanmasini sagladigi igin reklamcilar tarafindan kimi zaman
faydali bulunsa da, markaya yonelik olumsuz duygularin gelismesine yol agma riski
oldugu gbz Oniine alinmalidir (Tellis, 2004:170-172). Pop up reklamlarin en biiyiik

dezavantaji filtre edilebilmeleri ve engellenebilmeleridir.

Internet reklamcilig1 bigimleri igerisinde diisiik bir paya sahip olmasina ragmen, pop-
ups ve pop-unders iceren interstitials reklamlar, internet reklamciliginin en tartismali
bi¢imleridir. Interstitials reklamlar kullanicilar1 reklama zorla maruz biraktiklar igin
zorla giren (intrusive) reklamlar olarak tanimlanmaktadirlar (Cho, Lee and Leeand,
2000).

Miynet'te Reklam > Reklam Uriinleri > Rich Media Bannertar

Interstitial

= Mynet Anasayfa'dan herhangi bir alt sayfaya gegigte tam sayfa
olarak gérintilenir.
= 8 saniye sonra otomatik olarak sayfaya gegis yapilir.
= Gosterim Seldi:1 kiiye 1 gdsterim.
Diger Rich Media Banneriar

Sidekick Floating

kanal ve servisler | | reklam tirtinleri

Geleneksel medyada TV reklamlar1 zorla maruz birakilmaya 6rnek olarak verilebilirler.
Ornek olarak programin iginde veya arasinda seyircinin izleme siirecini kesen reklamlar
verilebilir. Diger taraftan gazete reklamlari, okuyucunun okuyup okumamasi tercihini
kendisine biraktig1 i¢in goniillii maruz kalma 6rnekleri olarak gosterilebilirler. internet
hem goniilli hem de zorlayict sekilde reklamlari gosterme kapasitesine sahiptir (Dalton,
1998). Zorla maruz kalinan reklamlar sik sik sinirlenme ve kagimma gibi negatif

sonuclar veren reklamlardir (Li, Edwards and Lee, 2002).

Streaming Video: Internetin ilk ddnemlerinde reklam verenler tarafindan video
seklinde internet tlizerinden reklam uygulamasina, dosya biiyiikliigii ve baglanti hizi
yavasligindan dolay1 pek sicak bakilmamistir. Gelisen teknoloji ve alt yap1 sayesinde;

dosya biiyiikliikleri optimize edilebilir, yliksek hizda baglant1 saglanabilir hale gelmistir.
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Bu sayede firmalar artik reklam igerikli tanitim videolar1 hazirlayip internet ortaminda

yayimlayabilme imkanina erigmislerdir.

Rich Media: Zengin igerikli medya, ¢esitli interaktiflik 6zellikleri tasiyan, goriiniis
olarak akici olan internet reklamciligi bigimlerinden biridir. Vektor tabanli grafikler,
streaming video ve java destekli interaktiflige sahip zengin igerikli medya reklamlari
digerlerine gore daha genis etki saglamakta ve daha iyi sonuglar verebilmektedirler.
Cogu zengin igerikli medya reklamlart internet kullanicilarinin dikkatini ¢ekmek igin
goniillii maruz kalma seklinde goriintiilenmektedir. Zengin igerikli medya reklamlarinin
onciilliigii, ¢oklu algi sistemlerine basvuran mesajlarin, tek ve birkac algi sistemine
bagvuran mesajlardan daha iyi algilandigi varsayimina dayanmaktadir. Ayrica yiiksek
kaliteli (¢ok renklilik, ayirt edicilik gibi 6zelliklere sahip olmasi) mesajlarin diisiik
kaliteli mesajlardan daha etkileyici oldugu tespit edilmistir (Reeves and Nass, 1998).

Spam: E-posta yoluyla reklam mesajlarmin yollanmasi i¢in adresler, bilgisayar ve
internet baglantisi yeterli oldugundan reklam verenler i¢in ekonomik agidan ¢ok faydali
bulunmakta, kurulusun adiyla gonderilen e-postalarin, banner reklamlarla yapilan bir
kampanyadan daha basarili sonuglar verecegi diisiiniilmektedir. Ancak bireylerin onay1
olmadan gonderilen reklam mesajlarinin birey tarafindan bir firsattan ¢ok zararli icerik
olarak tamimlandigi, tipki pornografik agirlikli zararli postalar (spam)lar gibi

reddedildigi goriilmektedir (Wells, Moriarty ve Burnett 2006:281).

Advergame (Reklam Oyunlari): Gerek internet tizerinden olsun gerekse internet disi
olsun oynanan bilgisayar oyunlarinda yer alan tamitict reklamlardir. Internet
kullanicisin, fazla sayida reklamla karst karsiya olusu, reklam korliigli ve internet
kullanicisinin reklamlardan kaginma istedigi reklamcilarin daha dolayli yollarla bu isi
yapmalarin1 saglayacak ve ayni zamanda marka - tiiketici iligkisinin artacagi,
etkilesimli reklam bi¢imlerinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Advergame, bu
noktada, markanin fark edilmesi, tiiketici gruplarina ulasma, veri tabani olusturabilme,
bireyin bagkalarin1 da davet etmesiyle viriis gibi yayilma, tistelik bunu davetli olarak
bagka bir deyisle bireylerin istekleri dogrultusunda gerceklestirme avantajlarina sahip
bir internet reklami tiirli olarak degerlendirilmektedir (Coupey, 2001: 345; Nelson,

2002: 80-92).
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Literatiirde; sponsorluklar (advertorials), koprii uygulamalari (hyperlinks), portallar ve
mikrositeler (bagka sitelerde yer alan site uygulamalar1) de internet reklamciliginin alani
igerisinde degerlendirilmektedir (Wells, Moriarty ve Burnett 2006; Adams,2003; Kaye
ve Medoff, 2001; Rodgers ve Thorson, 2000; Steinbock, 2000). Sirketlerin sanal evleri
haline gelen Web sayfalarinin da kurumsal bilgiler vermenin o&tesinde, izleyici
tarafindan kullanilabilir bilgiler icermesi gerektigi, bu baglamda igeriklerinin pazarlama
iletisimi stratejisi ve reklam vaadleri ile ortiisecek sekilde hazirlanmasinin zorunlu
oldugu diistiniilmekte (Sutherland ve Sylvester, 2000: 322, Lance ve Woll, 2006: 258)
bagka bir deyisle bu sitelerin de internet reklamciliginin bir alani olarak ele alinabilecegi

ortaya konulmaktadir.

2.1.2.4. Etkiler ve Tutumlar Baglaminda Internet Reklamlari

Advertising Age dergisi siber reklam1 web de yer alan site linkleri ve iicretli bannerlarla
siirl bir tanimda ele alirken (Cho ve Leckenby 1999:163), “Journal Of Interactive
Advertising” editorleri online reklami; “Uriin, hizmet ya da fikirlerin tiiketicilerle
iireticiler arasinda karsilikli hareketi de icerecek sekilde tanimli bir kaynak taratindan
ticretli ya da fiicretsiz olarak sunulmasi, tesvik edilmesi yontemleri” (Leckenby ve

Hairong, 2000: 1) olarak tanimlamaktadir. Internet reklamciligi geleneksel reklamdan
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bu tanimla farklilagsmaktadir. Ciinkii web iizerindeki reklam faaliyetleri kimi zaman

gerilla pazarlama teknikleri kullanilarak iicretsiz olarak da gerceklesebilmektedir.

Geleneksel reklamlardan farkli olarak bu mecrada yayinlanan reklamlarin kullanicilart
tarafindan secilmesinin mesajin ikna giliciinii arttirdigini ifade edilmekte diger reklam
tiirlerinden farkli ¢ kilit 6zelligini vurgulamaktadir (Jones, Pentecost ve Requena,

2005:625):
1. Tlketicinin yonlendirdigi interaktif etkilesim
2. Tuketici kontroli
3. Tuketicinin niyeti

Bu baglamda geleneksel mecralardaki tek yonlii - dogrusal mesajlarla
karsilastirildiginda internet reklamlari, bireysel talepleri yanitlama kapasitesi ve
bireylerin mesaj icerigine katilimini ve etkilesimini de igermektedir (Yang, 1997: 62).
Iletisim siirecini kolaylastirmadaki kapasitesi ile diger reklam araglarindan farkli olan
internetin interaktif ortami, tiiketicilere reklamlarin neyin, ne zaman ve nasil
sunulacagini belirlemede aktif bir rol listlenme imkani1 sunmaktadir. Online kullanicilara
yonelik yapilan aragtirmalar, tiiketicileri {riinle ilgili bilgiyi arayan kisiler olarak
kavramlastirmigtir. Bu haliyle internet reklamciliginin 6zellikleri bir¢cok geleneksel
reklamcilik teorisinin temel varsayimlarina meydan okumaktadir. Aktif tliketicilerin
ortaya ¢ikisi online miisterilerin davranigsal boyutlarina olan ilgiyi artirmistir. Bu durum
ayn1 zamanda son kirk senedir var olan diisiinme seklini ve reklamcilik uygulamalarim
da etkileyerek gelencksel tek yonlii reklam iletisimi modelinin karsinda durmaktadir
(Yang, 2004: 430-431). Gelencksel reklamin tek yonliligini iki yonli iletisime
entegre ettiginden, interaktivite — etkilesim olarak gergeklesen bu iletisim bigimi,
sirketlerle internet kullanicilar arasinda ve internet kullanicilarinin kendi aralarindaki

cift yonlii siirece olanak saglamaktadir (Liu ve Shrum, 2002: 53)

Internet reklamlari, gesitli sirketlerin web sitelerine davet eden, yol gdsterme roliiniin
disinda; marka adini sergileyerek markanin bilinilirligine hizmet etmekte, markaya
yonelik az ama 0z, basit mesajlar iletmekte, mevcut marka mesajlarina yonelik

pekistirme yapmakta ve markanin daha ¢ok géze carpmasini saglamaktadir (Sutherland
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ve Sylvester, 2000: 324-325). Internet reklamlar1 2 temel nedenle dier mecra
reklamlarindan ayrismaktadir. Oncelikle miisteriler, reklamcilar ve yer satin alanlar
sadece biiyiikk kurulugslar degildir. Emlak ofisleri, kiiciik ve orta o6lgekli firmalar ve
normalde tiiketici olarak tanimlanan milyonlarca siradan bireyin varhigi da soz
konusudur. Bu reklam tilirlinii digerlerinden ayiran ikinci 6nemli o6zellik reklam
amaciin agik olmasi, kolay anlasilirhigr ve asla zihinsel bir meydan okuma ya da
ihtilafa neden olmayisidir. Boyutlarina ragmen sessizce, neredeyse miikemmel sekilde
islevini yerine getirmektedir. Aliciya, saticiya, kullanildigi mecraya ve o mecrayi
kullanan diger kullanicilara da yararli olmakta, israft minimize etmekte, bu bakimdan
geri doniisiim anlaminda tarihsel bir basar1 yakalamig bulunmaktadir (Bullmore, 1999:
277-279).

Yapilan aragtirmalarda tiiketicinin internet ortaminda arastirarak, segerek, islem
yaparak, kullanarak ve bilgiye cevap vererek pazarlama iletisimi siirecinde daha fazla
etkiye sahip olduguna isaret edilmektedir. Bir internet reklam1 da tiiketicilerin reklami
yapilan {riinler ve hizmetler hakkinda arastirma yapip bilgi alabilecegi sekilde kopriiler,
yardimlt metinler, tiklanabilir simgeler, nesneler ve c¢ekme metinler yardimi ile
duzenlenir (Stewart ve Pavolu, 2002: 376-396). Bu, internet reklaminin ne Olgiide
izleneceginin ve etkilerinin yine tiiketici egilimleri tarafindan belirlendigi anlamina
gelmektedir. Dolayisiyla internet reklamcilifinin etkilesimli dogasi sadece tiiketiciler
bir reklam mesaj1 ile karsilagmaya istekli olduklarinda faydalidir. Tiiketicilerin
gontlliligli genellikle belirli simgelerin se¢imi, aramanin genisligi, derinligi ve arama
stiresi gibi kriterler ile ifade edilen bilgi arama davranislar ile tanimlanmaktadir (Yang,

2004: 432).

Fernandez ve Rosen (2000) reklam iletisimini, marka olusturmaya hizmet eden ve
dogrudan olarak iki kategoride siniflandirmaktadir. Uriin reklamlari ile anlamdas olan
marka olusturmaya yonelik reklamlar ¢cogunlukla televizyon, radyo, dergi, gazete gibi
geleneksel medyada goriilmektedir. Marka olusturmaya yonelik reklamlar Griin ya da
hizmete yonelik olumlu imaj yaratma ve satin alma talebi yaratmaya ¢alismaktadirlar
(Fernandez ve Rosen, 2000: 62) Iletisimin yonii tekilden (reklam / reklamveren ) ¢ogula
(izler kitle) yonelik olup kullanicinin dikkatini yakalamak “ zorlayic1” taktikler

kullanilmaktadir (Barrow, 1990: 26)
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Dogrudan reklamlar ise potansiyel alicilara ilgileri ¢ekebilecek bilgiler i¢in yol gdsterici
nitelikte olup ayni zamanda dogrudan tepki verilebilen reklamlardir (Giilsoy, 1999:150;
Barrow, 1990: 27). Iletisim yénii tekilden (reklam / reklamveren ) , tekile (izleyici)
olup, potansiyel alic1 kendisini reklama tasimaktadir. Bu formadaki reklamlar tiiketici
ihtiyaclarii karsilamaya hizmet etmektedirler. “Dogrudan mecralar’da reklam,
geleneksel kitle mecralarindan farkli olarak tiiketicinin bilgiyi arzu ettigi sekilde
biriktirmesini ve islemesini saglamak i¢in amag¢ yonlii olarak diizenlenmistir. Diger
yandan geleneksel mecralarda reklamlar dikkat dagitan, organize olmamis bir ortam
icinde izleyicinin iriinii ya da hizmeti kritik etmesini saglamaya calismaktadir (Wang
vd., 2002: 1144). Bu bakimdan bir dogrudan reklam mecrasi olan internette kisiye

dogrudan 