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OZET

internet Reklamlarmna Karsi Tutumun Belirleyicileri:
Otomobil Reklamlar1 Ornegi

Emrah ARGIN

Firat Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Iletisim Bilimleri Anabilim Dali
ELAZIG - 2011, Sayfa: 105+10

Diinyada ve Tiirkiye’de Internet teknolojisi, giindelik hayatin hemen hemen her
alaninda giderek artan bir 6nem ile belirleyici etkiye sahip olmus, reklamcilik
faaliyetlerinin de 6nemli bir bileseni haline gelmistir. Hizla gelisen interaktif iletisim,
firmalarin internet reklamciligina olan ilgisini daha da artirmustir. Internet reklamcilig
ilk baglarda birkac uygulama sekli ile gergeklestirilirken, artan teknolojik imkéanlar

sayesinde, artik bir¢ok uygulama sekli ile karsimiza ¢ikmaktadir.

Giintimiizde firmalar tiriin, marka veya fikirlerinin varligi hakkinda tiiketicileri
bilgilendirmek ve olumlu tutumlar olusturmak amaciyla cesitli reklam araclari
kullanirlar. Internet reklamlarinin tilkketiciye ulasmasi, tiiketicilerin tutumuna olumlu
veya olumsuz yonde etki yapar. Bu calismada internetin sundugu zengin reklam
olanaklarindan ve tiiketici davramiglarini etkileyen psikolojik faktorlerden kisaca soz

edilmekte, degisik yonleriyle internet reklamcili§indan bazi kesitler sunulmaktadir.

Uluslararas1 yazinda pek ¢ok calisma yapilmis olmasina karsin, Tiirkiye’de bu
konuda calismalarin azhign dikkat cekicidir. Internet kullanicilarinin, satin alma
davraniglarina etkilemede bir faktor olan, tutum ve algilarmin bilinmesi rekabet

acisindan oldukg¢a 6nemlidir.

Anahtar Kelimeler: internet, Internet Reklamciligi, Reklam, Tiiketici Tutumu, Algi
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ABSTRACT

Master Thesis
Internet Ads Against Determinants of Attitudes:
The Case of Automobile Ads
Emrah ARGIN
The University Of Firat
The Institute Of Social Science
ELAZIG - 2011, Page: 105+10

Internet technology in the world and in Turkey, an increasing importance in
everyday life with almost every area have had a decisive influence, has become an
important component in advertising activities. The rapidly developing interactive
communication, the companies increased the interest in Internet advertising . Internet
advertising is performed at first with a few application form, thanks to the increasing

technological possibilities, now it comes with many application form .

Nowadays companies reach consumers using a variety of advertising vehicles to
inform about product, brand or the existence of ideas in order to create positive
attitudes. Internet ads to reach consumers, makes a positive or a negative influence on
attitudes. In this study, the Internet offers a rich psychological factors affecting
consumer behavior and advertising opportunities are briefly mentioned, some sections

are offered in various aspects of the Internet advertising.

Although many works have been in international literature, in Turkey scarcity of
studies on this area is striking. A factor influencing the purchasing behavior of Internet
users out of the attitudes and perceptions, in terms of competition is very important.
Therefore, to determine consumers' attitudes towards internet advertising on the internet

ads, an application has been aimed at a practice.

Key Words: Internet, Internet Advertising, Advertising, Consumer attitudes, Perception
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ONSOZ

Tiiketiciyi yakindan ilgilendiren her reklamin, tiiketici davranislari iizerine
etkisinin Ol¢iiliip degerlendirilebilmesi ekonomik ve sosyal agilardan Onem arz
etmektedir. Tiketicilerin reklamlara karsi tutum ve davraniglarim1 degerlendirmek,
ekonomik ag¢idan bir firmanin yetenegini daha fazla etkili reklamlara yonlendirmesi,
harcamalarinin minimum diizeyde belirlemesi isletmelerin reklama yaptig1 yatirimlarin

verimliligi acisindan gerekli olmaktadir.

Reklamlarin tiiketici davranist iizerindeki etkisi, toplumun cesitli kesimlerinin
reklama ve reklamciliga karsi tutumlarinin yoOnlendirilmesini de igerir. Reklamlar,
hedeflenen bireylerin aligkanliklarina, geleneklerine ve inanclarina ters diigmemelidir.
Giintimiizde siklikla karsilasilan aldatici - yaniltict reklam uygulamalari, tiiketicileri
olumsuz yonde etkilemektedir. ‘Internet Reklamlarina Karst Tutumun Belirleyicileri:
Otomobil Reklamlar1 Ornegi’’ isimli tez calismamda Tiirkiye deki internet otomobil

reklamlari iizerinde aragtirma yapilmistir.

Bu tezin ortaya ¢ikmasinda, bana her asamada yol gosteren, beni en dogru
sekilde yonlendiren; konu se¢ciminden, sunusa kadar goriisleriyle tezime sekil veren
analiz yontemleri konusunda bilgisini, emegini ve zamanini benimle paylasan, degerli
danigmanim, saym Yrd. Dog¢. Dr. Vesile CAKIR’a tesekkiir ederim. Ayrica higbir
zaman destegini bizden esirgemeyen ve yonlendirici bilgileriyle bizleri aydinlatan

degerli hocam saym Doc. Dr. Mustafa YAGBASAN’a cok tesekkiir ederim...

Haziran, 2011 Emrah ARGIN



GIRIS

Iletisim, belirli araclar kullanarak gerceklestirilen bir eylemdir. Bu araclar dil,
jest, mimik... tiiriinden dogal araglar olabilecegi gibi; radyo, televizyon, Internet, gazete
tiiriinden insan eliyle gelistirilen kitle iletisim araclar1 da olabilmektedir. internet, kisa
bir ge¢mise sahip olmasina karsin diinya iizerinde yaygin bir kullanim alani edinerek
ayricalikli bir konuma erismis bir kitle iletisim aracidir. Ticaret, haberlesme, eglence
sektoriinde; egitim ve hatta yonetim uygulamalarinda interneti kullanmak miimkiin
olmaktadir. Giin gectikce kullanim alan1 genisleyen bu iletisim araciyla birlikte
hayatimiza yeni ifadeler, anlatim kaliplari, semboller, kullanim pratikleri de
girmektedir. Biitiin medyumlarda goriilen bu siirec, yalnizca internete has ozellikler de

tagimaktadir (Cakir, 2005: 72).

[letisim teknolojilerinde yasanan hizli gelisim kisilerin yasam bicimlerinden is
diinyasina kadar her alanda etkili olmaktadir. Ozellikle internetin niifus genelinde
yaygin kullanimi, kisilerin her an her yerde rahatca ulasabilir olmalari, tiiketicilere
istedikleri zaman ulagmak ve tiiketiciden hizli geri doniisler almak isteyen firmalarin
dikkatini cekmistir. Bu durum internetin hizla bir reklam mecrasina doniigmesi
sonucunu dogurmustur. Artik firmalar pazarlama stratejilerini gelistirirken bu mecrayi

da dikkate almak mecburiyetindedir.

Tiiketicilerin yeterince bilingli olmadig1 bir ortamda tanitilmayan bir {iriiniin,
giinlimiiz kosullar1 icinde iilke icinde talep gormesi miimkiin degildir. Bu bakimdan
reklam, bir mal veya hizmetin hedeflenen kitlelere tanitilmasi ve benimsetilmesi amaci
ile belli bir iicret karsiliginda bir kurum tarafindan sunulmasi olarak tanimlanirken,
tiketici agisindan reklam, pazarda kendi ihtiyaclarina cevap veren binlerce iiriin
arasindan kendi yararina en uygun ve akilci secim yapmasini saglayan bir iletisim tiirii
oldugu gibi, c¢esitli mal ve hizmetlerin nerede, nasil, ne fiyatla saglanacagini ve ne
sekilde kullanacagimi tanimlayan, giiniimiiz yasam tarzinda zaman agisindan tiiketiciye
yardimecr olan bir yapiyr temsil etmektedir. Dolayisiyla reklam, iiretici ve tiiketici
arasinda ¢ok onemli bir koprii vazifesi gormekte ve tiiketicinin aligveris Oncesinde

bilgilendirme gorevlerinden en 6nemlisini listlenmektedir (Shaizada, 2006: 1).



Firmalar ag¢isindan basari; bir donem, iiretilenin satilmasi seklinde ifade
edilmekteyken, zaman icinde, yasanan degisim sonucu basari, tiiketici istek ve
ihtiyaglarinin tatmin edilme derecesiyle Ol¢iilmeye baslanmustir. Firmalar bir yandan,
tilketicilerin neler istediklerini, neler beklediklerini anlamaya ve boylelikle onlarin
tatmin edilmesini saglamaya c¢abalarken, diger yandan da, bunlarin en uygun
maliyetlerle karsilanmasi icin calismaktadirlar. Bu yiizden, dev firmalardan, yerel
firmalara kadar pek cok isletme, iiretim ve pazarlama maliyetlerini diisiirebilmek i¢in
alternatifler aramakta, bu noktada tanitim ve reklam i¢in internet reklamlar1 hem
maliyet acisindan hem de interaktif olma 6zelligi sebebiyle firmalara ¢ok iyi bir imkan

sunmaktadir.

Internetin firmalara saglamis oldugu interaktif ozellik, dagitim ve pazarlamada
olan diisiik maliyet, hedef kitle belirleme ve bu kitleye yonelik degisik reklam imkanlari
sunmasi, internetin, reklamcilikta dnemli bir yer almasimi saglamistir. Giderek artan
ekonomik etkinligi sonucunda internet, artik firmalarin vazgecilmez pazarlama ve
reklam unsuru haline gelmistir. Geleneksel reklam ve pazarlama tiirlerine ek olarak
internete 6zgii reklam tiirleri gelistirilmistir. Gelismis iilkelerde oldugu gibi iilkemizde
de giderek reklamcilik sektoriinde agirlikli pay elde etmeye baslamis olan internet
reklamciligi hakkinda bilgi vermek ve reklamlarin tutumlar iizerindeki etkisin

arastirmak amaciyla yapilan bu caligsma dort boliimden olusmaktadir.

Calismanin ilk boliimiinde, giliniimiizde modern pazarlama anlayis1 ve
tilketicilerin satin alma davranislarina etki ettigi diistiniilen faktorlere yer verilmistir. Bu
boliimiinde o6zellikle tutum ve algi iizerinde durulmustur. Ik kisimda, tiiketici ve
tiikketici davranisi, ikinci kisimda, tiiketicileri etkileyen faktorler kisaca agiklandiktan
sonra tiiketici davranigini etkileyen psikolojik faktorlerden tutum, algi1 ve giidii detayli

olarak incelenmistir.

Ikinci boliimde; internet ve internet reklamcihiginin tarihsel gelisimine yer
verilmistir. Internet reklam formatlar1 iizerinde durulmus, Orneklerle aciklanmaya

calisilmistir ayrica marka ilgilenimi, tiiketici ilgilenimi ve marka tutumu anlatilmistir.

Calismanin tigiincii ve dordiincii boliimiinii uygulama olusturmaktadir. Bu

boliimde, arastirmanin amaci, konusu, kapsami ve sinirlari, tiirli, arastirmanin modeli ve



yontemi ile arastirma verilerinin degerlendirilmesi yer almaktadir. Internet
reklamciligina karsi internet kullanicilarimin diisiince ve davranislarimi ortaya koymak
amaciyla, Firat Universitesi Iletisim Fakiiltesi lisans 6grencileri ana kiitle secilerek saha

arastirilmasi sonucunda elde edilen sonuglar analiz edilmistir.



BiRINCi BOLUM
TUKETICi DAVRANISINDA BELIRLEYICi PSIKOLOLIK FAKTORLER
1.1.Tuketici Davranisi

Kisinin 6zellikle ekonomik {iriinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki
kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri “tiiketici davranis1” olarak tanimlanabilir. Tiiketici
davranisi dinamik bir siire¢ olup, satin alma karar siireci ve bu siirecin hangi boyutlarda
neden farkli oldugu incelendigi gibi, satin alma sonrasi faaliyetleri de kapsar. Satin alma
oncesi ihtiyac1 gormek, secenekleri aramak, secenekleri degerlendirmek gibi faaliyetleri
satin alma ve kullanma takip eder. Satin alma sonrasi ise tiiketim deneyimi ve
degerlendirme, geribildirim saglamak ve satin alma siirecini sonlandirmak

asamalarindan olusmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2002’dan Akt. Sarikaya, 2010: 10).

Tiiketici kavramu i¢in bir¢cok eski ve yeni tanimlar bulunmaktadir. Tiketici,
kisisel arzu, istek ve ihtiyaclar1 i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan veya satin alma
kapasitesinde olan gercek kisidir. Bir bagka tanima gore ise, “Tiiketici, pazarlama
kuramlarinca satisa sunulan mal ve hizmetlere, kisisel ya da ev halkina ihtiyaglari,
istekleri ya da arzulari, tatmin etmek amaciyla satin alan ya da satin alma kapasitesinde
olan bir kisidir’. Tamimlarda goriilen ortak nokta, tiiketicin istem, gereksinim ve
arzularmin tatmin edilmesi i¢in satisa sunulan mamul ve hizmetleri satin alma

kapasitesinde olan kisi olmasidir (Shaizada, 2006: 11).

Tiiketici davraniglar1 konusunun bilimsel esaslarla incelenmesi aslinda yeni bir
konudur. 1960'l1 yillarda pazarlamacilarin ve bazi ekonomistlerin ilgisini ¢ekmistir.
Pazarlamacilar, psikoloji, sosyal psikoloji, sosyoloji, antropoloji ve diger disiplinlerden
yararlanarak, tiiketici davraniglar1 konusuna uzak durmadilar. Baslangicta odagi belli
olmayan calismalar yapildiysa da, bu yeni alan kisa siirede geliserek yepyeni bir alanin
dogmasina neden olmustur. Davranis bilimleri, bir¢ok disiplinin goriis alam igerisinde
kabul edilerek incelenmis, ancak biitiin disiplinlerin odak noktasi tiiketici olmustur.
Tiiketici davraniglar ile ilgili calismalarda, daima tiiketici bireyin veya tinitenin karar
alma siirecleri iizerinde odaklanilmaktadir. Belirli bir zamanda ya da bir zaman siireci
icerisinde bir veya birden cok tercih eylemlerini agiklamak ve betimlemek c¢abalarini

icermektedir (Odabasi, 1986’dan Akt. Polat, 2006:14).



1. 2. Tutum

Bireyin ¢evresinin, sayisiz tutum konulart ile dolu oldugunu dikkate aldigimizda,
her biri i¢in ayr1 ayr bir tutum olusturmanin karmasiklig1 acik¢a goriilebilir. Bu nedenle
birey belli konulari, belli dl¢iilere gore gruplandirmakta ve bu gruplara uygun tutumlar
olusturmaktadir. Bireyin belli bir konuya iligkin tutum olusturmasi i¢in o konu ile
dogrudan bir iliskiye girmesi gerekmez. Dolayli olarak baskalarindan ya da medyadan

aldig1 enformasyona gore tutum edinebilir (Inceoglu, 1993: 11).

Ahmet X Partisine oy verdigi halde kardesi Ayse nicin Y Partisine oy;
vermektedir? Mehmet Omriinde hi¢ bir Arapla tanismadigi halde nedense Araplari
sevmez; buna karsilik, hi¢ Pakistanliyla da tanigmamistir ama Pakistanlilar1 sever; bu
sevme-sevmeme nasil ortaya ¢ikmistir? Ayni ilgede oturan Ali kizini liseye yollarken
Veli kizim1 Kuran kursuna yollamaktadir, neden? Hep A marka sabun kullanan Zeynep,
televizyonda bir sinema, artistinin B marka sabun reklamini seyrettikten sonra bu marka
sabunu almaya baslamis ve onun A marka sabundan daha iyi olduguna inanmustir,
ni¢in? Onceleri Toyota, Opel ve Renault otomobilleri arasinda bir tiirlii tercih
yapamayan Ozgiir bunlardan birini aldiktan sonra, onun digerlerinden cok daha iyi bir

otomobil olduguna neden kesinlikle kanaat getirir (Kagit¢ibasi,1999:101).

Bu orneklerde tutumun degisiminden bahsedilmekte bazilarinda tutum davranisa
doniismektedir. Bu degisimi etkileyen nelerdir? Tutumu belirleyici dgeler nelerdir? Bu

boliimde bu sorular cevaplanmaya calisilmistir.
1.1.1.Tutum Tanim

Tutumlarin kaynagi, zaman icinde degisimi ve davramisa etkisi sosyal
psikologlarin siirekli ilgisini ¢ekmis ve tutum konusunda sayisiz denilebilecek ¢oklukta
arastirma yapilmistir. Tutumlar c¢esitli sekillerde tamimlanabilir. Bir¢ok sayida
psikologun farkli kuramsal yaklasimlarindan hareket ederek tutumlari farkli sekillerde

kavramlastirdiklar1 goriilmektedir (Yiiksel, 1994: 13).



Tutum hakkinda ¢ok sayida tanimin yapildigi gozlenmektedir. Davranis
bilimciler, ozellikle de sosyologlar, sosyal psikologlar, psikologlar ve hatta siyaset
bilimciler tutumu tamimlarken kendi ilgi alanlarmna iliskin 6geleri 6ne ¢ikarma egilimi
gostermislerdir. Bu da tutuma iliskin tanimlarin ¢ok sayida olmasit ve cesitlilik
gostermesi sonucunu dogurmustur. Bu durum ayni zamanda tutumlarin, davranis
bilimlerinin oldukca genis bir platformunda 6nemli goriildiigii, dolayisiyla da arastirma

konusu yapildig1 gercegini pekistirmektedir (Inceoglu, 2010: 8).

Giinliik hayatimizda siklikla kullandigimiz ‘tutum’ kelimesi bazi1 kaynaklarda

sOyle tanimlanmaktadir:

Thurstone (1931) tutumu ‘psikolojik bir objeye yonelen olumlu veya olumsuz
bir yogunluk siralamasi ve derecelendirmesidir’  seklinde tanimlamistir

(akt.Tavsancil,2002: 65).

Allport (1935)’a gore tutum ‘yasanti ve deneyimiler sonucu olusan, ilgili oldugu
biitiin obje ve durumlara kars1 bireyin davranislar1 {izerinde yonlendirici ya da dinamik

bir etkileme giiciine sahip duygusal ve zihinsel hazirlik durumudur’(akt. Tavsancil,

2002: 65).

Sherif ve sherif (1996) ise, ‘bir tutum, psikolojik bir siirecin herhangi bir deger
yargistyla damgalanmis bir nesne veya duruma iligkin olarak bireyin olumlu mu yoksa
olumsuz mu duygusal tepki gosterecegini belirleyen oldukga siirekliligi olan bir hazir
olma durumudur’ seklinde tanimlanmaktadirlar. Bir tutum bir kez bireyde yetistikten
sonra bunun durgun duyusal bir 6zelligi vardir. Sherif tutum tanimina giidii kavramini
da eklemistir. Sherif’e gore biligsel, giidiisel ve davranigsal bir yapisi olan tutum,

bireyin dis diinyaya iliskin her tiirlii duygusunu igerir.

Smith (1968)’in tanimina gore tutum, ‘bir bireye atfedilen ve onun bir psikolojik
obje ile ilgili diisiince, duygu ve davramislarin diizenli bir bi¢imde olusturan bir

egilimdir’ (akt. Kagit¢ibasi, 1999:102).



Giiniimiizde sosyal psikologlar tarafindan kabul goren bu tanima gore tutum,
bireye aittir ve onun bir nesneye iliskin diisiince, duygu ve davranislarina bir biitiinliik,
bir tutarlilik getirir. Bireyin tutumlarin1 gozle gorebilmek miimkiin degildir. Tanimdaki
‘bir bireye atfedilen’ ifadesi de, tutumun bireysel bir yasanti oldugunu ve bunu gozle

goriilmedigini vurgulamaktadir (Tavsancil,2002: 67).
1.2.2.Tutumu Olusturan Temel Ogeler

Tutumlarin zihinsel, duygusal ve davranigsal olmak iizere ii¢ olusturucu ogesi
vardir ve bu 0geler arasinda genellikle orgiitlenme, dolayisiyla da i¢ tutarlilik oldugu
varsayllmaktadir (Inceoglu, 2010: 20). Tutumlar yalmzca bir davrams egilimi ya da
sadece bir duygu degil, zihinsel-duygu-davranis egilimi biitiinlesmesidir (Kagitcibas,

1999: 103).

Zihinsel, duygusal ve davranigsal dgeler arasinda bir i¢ uyum ve orgiitlenme,
yani esgiidim olmadig1 siirece tutumun olusmasi da miimkiin degildir. O halde
olusturucu ogeleri agisindan ele alindiginda tutum, s6z konusu ii¢ Ogenin kendi
aralarindaki orgiitlenmeleri sonucunda ortaya ¢ikan bir durus, tavir alistir. Buna gore
tutum bir tepki gosterme bi¢cimi degil, belli bir tepkinin ortaya konulmasinin bir 6n
asamasidir. Yani birey, belli bir duruma, nesneye veya kisiye yonelik bir tepki ortaya
koymadan once o tepkiye hazirlik olmak iizere bir tavir alir, bir durus ortaya koyar,
baska bir deyisle birey belli bir tepki bicimi gostermek i¢in kendisini belli bi¢cimde
konumlandirir ve o tepkiyi ortaya koymaya hazir duruma gelir. Sozgelimi, bir
arkadasimizla karsilastigimiz zaman seving gosterisi yapiyorsak, bu, ona o anda sevgi
duydugumuz i¢in degil, ona kars1 dncesinde bu duyguya zaten sahip oldugumuz icindir
ya da gormekten hosnut olmadigimiz birine karsi Onceden duygusal, zihinsel ve

davranigsal anlamda bir tavrimiz zaten vardir (Inceoglu, 2010: 20).
1.1.2.1.Zihinsel Oge

Zihinsel 6ge bireyin diisiinsel isleyis siireciyle baglantili olup, diisiinsel ya da
zihinsel isleyisin sistemlestirilmesi ve simiflandirilmasiyla ilgili bir 6gedir. Bu
siniflandirmalar bir yandan bireyin, farklt durumlarla, nesnelerle, kisilerle ilgili
algilamalarim etkilerken diger yandan da onun, farkli uyarilara karsi tepkilerinin de

birbirinden farkli olmasini saglar (Inceoglu, 2010: 25).



Zihinsel 6ge, oncelikle kisinin bir seye iliskin bilgi diizeyini kapsar; iistelik bu
bilginin dogru olmasi1 da gerekmez. Ancak bilginin dogrulugu kaliciligini saglar ve
kalici bilgi tutum iizerinde daha etkili olmaktadir. Kisinin o nesneye, iiriine, magazaya,
markaya vs. iligkin sahip oldugu bilgi degisirse, tutumu da degisir. Bilgi tiiketici
acisindan olumlu oldugu takdirde, tiiketicinin tutumu da olumlu olacaktir (Odabast ve

Baris, 2002:159.).

Tutumlarin zihinsel 6geleri, tutum objeleri (uyaricilar) ile ilgili gerceklere
dayanan bilgi ve inanclarindan olugsmaktadir. Bunlar ¢cevredeki tutum objeleri (konular1)
hakkinda bireylerin edindikleri bilgileri temsil etmektedir. Tutum o6gesi ile ilgili bilgi,
bireyin bu konu ya da konular grubu ile bir deneyim gecirmesi sonucu elde edilir.
Ornegin televizyonda izledigimiz reklam programlarindan etkilenerek cok iyi olduguna
inandigimiz bir iriinii kullandigimizda iyi olmadigini goriirsek, o iriin hakkindaki
bilgimiz degisir; bunun sonucu tutumun yonii ve yogunlugu ayni kalmaz ve reklamin
giidiileyici etkisi yok olur. Bu bir baska 6rnekle agiklanacak olursa, bir bireyin bir siyasi
partiye yonelik tutumunda, bu tutumun biligsel 0gesi bireyin partinin yapisi, goriisii
hakkindaki bilgilerden ve bu partinin iilkenin gelecegi icin yarar ile ilgili inan¢lardan
olusacaktir. Bireyin bu siyasi partiye iliskin bilgi ve inanglar1 degistiginde tutumu da
degisecektir (Tavsancil, 2002: 73). Ornegin reklam programlarindan etkilenerek ¢ok
“temizleyici” olduguna inandigimiz bir deterjani, satin alip kullandigimizda hi¢ de
temizleyici olmadigin1 gordiigiiniiz zaman, dnceden sahip oldugumuz bilgi degisir. Bu
durumda mevcut tutumun yonii ve yogunlugu aym kalmayip, reklamin giidiileyici

(motivational) etkisi ortadan kalkar (Inceoglu, 2010: 25).
1.1.2.2. Duygusal Oge

Cevre ile ilgili bilgi, duyum ve deneyimlerin siniflandirilmasinin yani sira, bu
siniflandirmalarin olumlu, olumsuz olaylarla, arzulanan ya da arzulanmayan amaclarla
iliskilendirilmesi s6z konusudur. Boyle bir iliskinin varligi tutumun duygusal 6gesini
temsil eder. Ancak duygusal 6ge diger iki 0geden bagimsiz olarak varlik kazanmaz.
Bireyin deneyimleri, bilgi birikimi, yani zihinsel 6ge duygusal 6genin gelismesinde

onemli bir etkendir (1nceoglu, 2010: 20-21).



Duyusal 6geler olumlu veya olumsuz etkiler icerir. Tutumlar, duyussal 6geleri
icerme derecesine gore farklilasmaktadir. Cevre ile ilgili bilgileri siniflandirinca, bu
siiflarin hosa giden ya da gitmeyen olaylarla, arzulanan ya da arzulanmayan amaclarla
iliskilendirilmesi s6z konusudur. Bir obje ile ilgili goreli olarak devamli bir duygudur.
Tutum konusuna (objesine) olumlu ya da olumsuz duygular beslemek Onceki
deneyimlere baghdir. Bazi tutumlar mantikla aciklanamazlar ve bu tutumlar tamamen

duygusal 6geye sahiptirler (Tavsancil, 2002: 75).

Giliniimiizde iirtinlerin rakip firmalar tarafindan ¢ok cabuk taklit edilebilir
duruma gelmesi ve Uriinler arasinda ozellikler ya da tiiketiciye sundugu fayda acisindan
pek fazla farkin kalmamasi, tiiketiciye bilgi vermekten ziyade; pazarlamacilarin ve
reklamcilarin siklikla tutumun duygusal bilesenine seslenmelerine sebep olmaktadir.
Pazarlama iletisimi c¢abalarinda iiriine ait hicbir bilgi vermeden sadece olusturulan
duyguyla markaya yOnelik sempati uyandirilmaya, bu yolla tiikketicinin markaya iliskin

tutumu olumlu yonde gelistirmeye calisilmaktadir.

Diger yandan duygusal 6ge ile davranigsal 0ge arasinda da yakin bir iliski
vardir. Ama burada davranmigsal 0ge genellikle duygusal 6genin sonucu bi¢iminde
yansir. Yani sonucta ortaya cikan davramis bir bakima duygusal 6genin somutluk
kazanmasidir. Ciinkii davranis olarak yansimadig: siireci duygusal bir durumu anlamak
olanakli degildir. Bireyin bir nesne, kisi ya da durum, kisacasi bir tutum konusuna
iligkin ne tiir bir duygusal tepi i¢inde oldugunu anlamak icin o duygusal tepinin davranis
olarak sergilenmesi gerekir. O halde duygusal 6ge ile davramissal 68e arasinda bir
bakima neden sonug iliskisi de vardir. Ornegin, hoslanmadigimiz biriyle
karsilastigimizda yiiziimiizii eksitmedigimiz siirece ona duydugumuz antipatiyi
anlatabilmemiz miimkiin degildir. Aym sekilde sahnedeki bir sarkicinin izleyicilerden
aldig1 begeni ve sevgi onlarin alkislarin da yansir. Bu konuda ornekleri artirmak
miimkiindiir. Ancak kisaca sOylemek gerekirse duygusal ve davranigsal 6ge arasindaki
iliski daha c¢ok bir neden sonug iligkisi bicimindedir. Yani davranigsal 6ge, cogu zaman

duygusal 6genin sonucu olarak ortaya cikar (Inceoglu, 2010: 21-22).
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1.1.2.3. Davramssal Oge

Davranigsal 6ge, bireyin belli bir uyarici grubundaki tutum konusuna karsi
davranis egilimini yansitir. Bu davramis egilimleri sozler ya da diger hareketlerden
gozlemlenebilir. Bunlar bireyin aligkanliklari, normlar1 ve s6z konusu tutum nesnesi ile
dogrudan iligkili olmayan tutumlarinin da etkisi altindadir. Bu nedenle davranigsal
0geden soz ederken Once iki tiir davranigt birbirinden ayirmak gerekir: Bunlardan biri
duygusal davranistir, digeri ise kuralsal (normatif) davranistir. Duygusal davranis,
tutum konusunun hosa giden ya da gitmeyen bir durumla iligkilendirilmesi sonucu
ortaya cikar. Ornegin, yiizyillardan beridir ingiltere’de yasamalarina ve oray1 kendi
ilkeleri olarak gormelerine karsin, Hindistanlilar ve Pakistanlilar, 1ngilizler tarafindan
cogunlukla diglanirlar, 1yi egitim gorseler ve basarili bireyler olarak kendilerini
kamitsalar bile saygin mesleklere girmeleri genelde engellenmeye calisilir (Inceoglu,

2010: 25).

Triandis’e gore davranisin temelinde olumlu veya olumsuz duygu ve iligki
kurma ya da kurmama cabasi olmak iizere iki boyut vardir. Buda tutum objesine
yaklasma, karst koyma, kacinma gibi ii¢ davramis sekline neden olur. Herhangi bir
davranis tutum objesine iliskin belirli oOlciide iliski arama ya da iliskiden kag¢inma
egilimi, belirli Olclide olumlu ya da olumsuz duygu icerdigi diisiiniilebilir. En ileri
yaklagsma bi¢imi olumlu ve olumsuz yaklasma, en az yaklasma durumu ise tutum
objesinden kagmak seklinde olur. Olumlu-olumsuz duygu dogrusunun bir ucunda
sonsuz Ozveri, diger ucunda ise tutum objesini ortadan kaldirma istegi olabilir. Her
davranista iligskisel ve duygusal olarak adlandirilan bu iki nitelik degisik Olciilerde

birbirinin i¢ine ge¢cmis durumdadir (Tavsancil, 2002: 77).

Ancak unutulmamalidir ki; bu durum, tiiketici tarafinda tutumdan daha 6nemli
etkenlerin varhig sebebiyle her zaman davramsla sonuglanmayabilir. Ornegin tiiketici,
hesabinin oldugu bankaya yonelik son derece olumsuz tutum igerisinde olmasima ve
baska bankaya gecmek istemesine ragmen, bunun gerektirdigi bir takim biirokratik

engellerle ugramsak istemedigi i¢in bunu yapmayabilir ( Odabasi ve Baris, 2002: 160).
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Ozet olarak tutumun varlig1, ancak yansitti§1 varsayilan birtakim gozlemlenebilir
davranislardan cikarsanabilir. Herhangi bir tutum konusuna karsi, herhangi bir davranig
s0z konusu degilse, boyle bir tutum, cevredeki bireylerce gozlemlenemeyeceginden
bilinemez. Bu nedenle, tutum olgusunda, en azindan psikolojik gozlem agisindan,

davramssal 6ge kavramina yer vermek gerekir (Inceoglu, 2010: 28).

1.1.3. Tutum Islevleri

Tutumlarin, bilgi birikimi saglamak, aracsallik, deger ifade edicilik ve ego
koruyuculuk olmak tizere dort temel islevi vardir. Buna gore tutumlar, birey icin bilgi
birikimi saglarlar; bireyin amacglarina ulagsmasinda aracsal rol oynarlar; onlarin
amaclarima ulagsmada uygun yol ve yontemleri se¢melerine araci olurlar; bireylerin
deger yargilarina uygun secim yapmalarina yardimci olurlar ve sonunda da bireyin
algilamasinin dis etkenlerden olumsuz etkilenerek sapmasina ya da bozulmasina engel
olarak algida tutarlilik saglanmasina katkida bulunurlar (Inceoglu, 2010: 33). Ancak
bunlar birbirinden tamamen bagimsiz olmayip, tutum bilesenlerinde de bahsedildigi
gibi, birbirini destekler nitelikte is goriir (Odabas1 ve Baris, 2002: 166.). Ayrica, bir
tutum birden fazla isleve aynmi anda hizmet edebilir. Asagida tutum islevlerine iliskin
gerekli agiklamalar yapilacaktir. Tutum islevleri, pazarlamacilar acisindan olumlu tutum
olusturulmasi, tutumun kuvvetlendirilmesi ve var olan tutumun degistirilmesi amaciyla

kullanilabildiginden detaylarin1 bilmek 6nem tagimaktadir.
1.1.3.1.Tutumun Aracsal (Uyumsal Yarar) islevi

Insan, toplumsallasma siirecinin bagindan Itibaren, kendi ihtiyaclarini gidermeyi
temel amag¢ olarak goriir ve bu doyumu saglayici nitelikteki seylere karst olumlu
tutumlar olusturur. Bu olumlama kisinin dis ¢evresiyle gelistirdigi iliskilere de yansir.
Bu nedenle birey, amacina ulasmak icin cevresiyle kurdugu iliskilerde kendisi icin
olumlu, yararli gordiiklerini uyumluluk iliskisi icinde temel davranig kalibi olarak
gelistirir. Bu amagla uyumlu tutumlar gelistiren birey daha iist diizeydeki amacglarina

ulasmada tutumlarini arag olarak kullanir (Inceoglu, 2010: 34 ).
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Kiginin ait oldugu aile, arkadas vb. gibi gruplar tarafindan kabul edilebilmesi
i¢cin o gruplarin deger verdigi tutumlari kabullenmesi gerekir. Boylece kisinin tutumlari,
onun sosyal iliskilerini saglamlastirir. Ornegin, kisinin 6nem verdigi arkadas grubu belli
bir azinlik grubuna kars1 olumsuz tutuma sahipse, kisi de bu olumsuz tutuma sahiptir.
Bu tutuma ya da grup normuna, benimseme, 6zdesleme ya da itaat mekanizmalarindan
birini kullanarak uyar. Boylece kisinin bu tutumu, onun deger verdigi kimseler

tarafindan kabul edilmesini saglar (Kagit¢ibasi, 1999: 172).
1.1.3.2. Deger ifade Etme Islevi

Tutumlar, psikolojik kimlige iliskin degerleri aciklayici ozelliklere de sahiptirler.
Birey kendini, 6z degerleri acisindan ifade etmek ve gormek istedigi bicimde algilama
saglayan tutumlar da gelistirir. Bu islevi goren tutumlar bireyin benlik kimligini

tanimlar ve giiclendirir (Inceoglu, 2010: 37 ).

Kendi benligini, olusturdugu tutumlarla korumaya calisan tiiketici, kimligini
ortaya koyarak buna uyum saglayan iiriinleri satin almaya egilimlidir. Deger ifade edici
islev, yasam bi¢imi analizlerinde ve boliimlendirmede temel olusturacak bilgileri
pazarlamacilara sunar. Ornegin, cevre korumasina 6nemli bir deger olarak goren
tilketici, cevre ile uyumlu iiriinlere olumlu tutumlar beslerken, ¢evreye zarar veren
irtinlere olumsuz tutumlar besleyecektir. Bu agidan cevre ile dost iiriinler, organik
triinler gibi pazar bolimleri gittikge popiilerlesmektedir. Tiiketiciler ‘basarma’,
‘bagimsiz olma’ ve ‘kisiligini zenginlestirme’ gibi degerlerini gergeklestiren iiriin ve
markalar1 satin almak isterler. Pazarlamacilar da tutumlarin bu deger ifade etme islevine
hitap edecek mesajlarla tutum gelistirme cabasina girerler (Odabasi ve Baris, 2002:

168).
1.1.3.3. Ego Savunma islevi

Egoya ya da kisinin 0z imajim1 korumaya yonelik bir islev yerine getiren
tutumlar boylece kisinin kendisine saygisint da korumus olmaktadir. Egoyu
endiselerden ve tehlikelerden koruyan iiriinler bu amagla satin alinirlar. Ornegin kisisel

temizlik tiriinleri bu amaci yerine getirmeye calisir (Odabasi ve Barig, 2002: 168).
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Tutum, aym1 zamanda bir savunma mekanizmasi olarak ego’yu koruyucu bir
islev goriir. Bireyin kisiligini koruyan ve temel degerlerine yonelik her tiirlii tehlikeyi

onlemeye yonelik bir yapiya sahiptir (Inceoglu, 2010: 35).

Bu biling alti ve duygusal gereksinmelere cevap veren tutumlarin mantiga
dayanan, tutum objesi hakkinda bilgi saglayan iletisime kapali olacagini, bu cesit
etkileyici iletisimle kolay kolay degismeyecegini soyleyebiliriz. Disa atma ya da ego
savunma islevine sahip bir tutumun degisebilmesi i¢in temelindeki kisilik sorununun
coziimlenmesi zorunludur. Bu da bazi hallerde psikoterapi gerektirebilir (Kagitcibasi,

1999: 173).
1.1.3.4. Bilgi Islevi

Insanlar, davranislarin1 etkileme giiclinde olan kisileri ve nesneleri anlama
bilmek isterler. Kisiler ve nesneler hakkinda elde edilen bilgilerin anlamli bir bicimde
orgiitlenebilmesinde bilgi islevi onemli bir rol oynar. Tiiketiciler ilgi duyduklar1 ve
ihtiyaclar1 olan bilgileri arzu ederler. Arabasi olmayanin motor yaglarina, bebegi
olmayanlarin bebek mamalarina ilgi duymalar1 gibi 6rneklendirilebilir. Karmasik bir
durumla karsilagildiginda ya da yeni bir iiriin ortaya ¢iktiginda edinilen bilgilere baglh
olarak tutum olusur. Eger nesne olumlu olarak degerlendirilirse, bilgi islevi olumsuz
bilgileri yok sayacaktir. Ayn1 durum tersi oldugunda da gecerlidir (Odabas1 ve Baris,
2002: 168).

Birey genellikle gercek ile gercek olmayani ayirt edecek kadar egitim gérmemis
olabilir. Ancak belli bir durum ya da olaya iliskin bir tutum olusturmak ihtiyacinda ise
ve cesitli kitle iletisim araglarindan (gazete, kitap, radyo, sinema gibi) veya dogrudan
etkilesim ya da deneyim yoluyla bilgi edinemezse kendi kendisine birtakim olaylar ya
da durumlar icat eder, aralarinda birtakim baglantilar kurar, neden sonug iliskileri iiretir
ve birtakim sonuclara ulasarak bunlarin sonucunda birtakim tutumlar olusturur. Batil
Inang, vehim ve onyargilarin kaynagim bu yondeki davranis ve egilimlerle aciklamak

miimkiindiir (Inceoglu, 2010: 39).
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Bilgi Islevi'nden bahsederken, bilginin sahip olmasi gereken dort ozelligi de
sOylemek gerekir. Bunlar; tutarlilik, kesinlik, istikrar ve farkliliktir (Kog, 2007: 161).
Sahip olunan bilgide bu dort 6zellik ne kadar giiclii ise, biligsel islev gorevini o kadar
iyi yapacaktir ve kisi bilme ihtiyacin1 en iyi sekilde doyurmus olacaktir. Insanlarmn
yasamlarini devam ettirmeleri icgin ihtiya¢ duyduklar1 bilissel yapinin insasinda,

tutumlar kisiye bu sekilde yardimer olmaktadir.
1.1.4. Tutum Degisim Kuramlari

Tutum degisikligine iligkin calismalar 1920’11 yillara kadar belirli bir kurama
dayanmaksizin, daha c¢ok belli tutum konularina karst bireylerin gelistirdikleri tepkileri
O0lcmeye yonelik olarak siirdiiriildii (Turstone, Likert T.A.T. gibi). II. Diinya Savasi
sonrasi tutum degisimi konusuna ve buna bagh olarak da, kuramsal caligmalara agirlik

verildigi gozlenmektedir (Inceoglu, 2010: 53).

Sosyal psikoloji i¢inde tutum konusundaki ilk yogun calismalar 1920'lerde
tutumlarm 6lciilmesiyle basladi. ilk tutum 6lceklerini gelistiren Thurstone (1928), «
Tutumlar olciilebilir » adli makalesiyle bu hareketin Onciisii oldu. Bu devrede cesitli
sosyal sorunlarla ilgili olumlu ve olumsuz tutumlar 6l¢iildii. Ancak, 6l¢cme tekniklerinin
gelismesine karsin, tutum kurami bakimindan Onemli bir gelisme ortaya c¢ikmadi.
Aragtirmalar, ¢ogunlukla betimleyici korelasyon calismalari olarak kaldi. Tutumlarin ne

oldugu, nasil gelistigi, nasil degistigi konularina etraflica egilinmedi (Kagitgibasi, 1999:
144).

Giliniimiizde gelistirilen yeni kuramlarin 1s18inda, tutum olgusunun bu kadar basit
olarak diisiiniilemeyecegi ve tutumun zihinsel, duygusal ve davranmigsal 6gelerinin hangi
kosullar altinda ve ne sekilde birbirleri ile uyumlu olacagina iliskin kuram ve modeller
gelistirilmistir. Bu kuram ve modeller sayesinde birbiri ile iligkisiz gibi goriinen bir¢ok

olgunun da anlasilmasi saglanmstir (Inceoglu, 2010: 54).

Tutumlarin sosyal etki konusu ile baglantisini tutum degisimi calismalar
incelemistir. Bireylerin sahip olduklar1 tutumlar1 degistirme, sosyal etki kavramu ile i¢
icedir. Insanlarin herhangi bir konuda birbirlerinin diisiincelerini, duygularin1 ve
davraniglarini degistirme islemine sosyal etki denildigini bilmekteyiz. Bu tanim tutum

degisimi i¢cinde gecerlidir. Tutum konusunda calismalar yapan arastirmacilar, tutumun
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boyutlar1 olan diisiince, duygu ve davranislarin nasil degistirilebilecegi iizerinde
odaklagmaktadirlar. Bu anlamda sosyal etki ve tutum degisimi konulart birbirlerini

icerirler (Sakalli, 2001: 136).

Tutum kuramlarinin bir¢ogu, tutum degisimi konusunun incelenmesi sirasinda
gelistirilmistir. Bu nedenle, arastirmalar her ne kadar tutumlarin yapisimi agiklama amaci

giidiiyorlarsa da, temelde tutum degisimi konusuna agirlik vermektedirler.
1.1.4.1. Ogrenme Kuramlar:

Howland gerek cephede askerler arasinda gerekse cephe disinda yaptigi
arastirmalarda, tutum degisimini, toplumsal iletisimin etkilerini ve motivasyonel
iletisimin 6zellikleri bakimindan, 6grenme kuramini baz almistir. Howland’in yan1 sira
arastirmalarini kisinin kars1 karsiya kaldigr ya da kusatildigr sosyo-psikolojik etkiler
lizerine yogunlastiran diger bircok arastirmaci da arastirmalarinda 6zellikle uyarici-
tepki (stimulation-responce) iliskisinden hareketle, tutum degisim oranini saptamada

yardimci olacak uyarici degiskenlerine agirlik vermislerdir (Inceoglu, 2010: 54).

Howland ve arkadaslarina (Howland, Lumsdaine ve Sheffield) gore tutum

degisimi seri birka¢ basamagi izler. Bunlar (Sakalli, 2001:137):

e Mesaji ‘KIM’ verdi (kaynak),

e ‘NE’ soylendi (mesaj),

e ‘NASIL’ soylendi (mesajin verilis yolu),
e !KIME’ soylendi (hedef).

Arastirmalardan elde edilen bulgulara gore bir ikramda bulunmak, bir hediye
vermek, reklam kampanyalar sirasinda bir pazarlama teknigi olarak miisteriye yapilari
promosyon (promotion) c¢alismalari, marka tercihi bakimindan tutum degisikligine
yonelik bir calismadir. Bir ovgii ya da yergi de tutum degisikligine neden olan
deneyimler olarak kabul edilebilir. Ayrica istenen ya da olumlu karsilanmasi olasi
bilginin Once, istenmeyen veya olumsuz karsilanmasi beklenen bilginin ise sonra
sunulmasinin daha ikna edici oldugu savi gecerlidir. Birey Oncelikle istedigi bilgiyi
duyarsa soz konusu iletisime daha kolay ilgi gosterir, olumsuz, yani duymak ya da

almak istemedigi bilgiyle once karsilasirsa sz konusu iletisim siirecine dahil olmakta



16

isteksizlik gosterebilir. Ornegin, bir arkadasimiz icin bir iyi bir de kotii haberimiz vardir
ve genellikle soze, “Once 1y1 haberi vereyim” diye baslarsimiz. Ciinkii kotii haberi 6nce
vermekle ardindan verecegimiz iyi habere, onun belki de hic ilgi gosteremeyecegini ya
da Once iyi haberi vermenin, kotii haberin doguracagr olumsuz etkinin dozunu

azaltacagim tahmin edersiniz (Inceoglu, 2010: 55).

Bir nesne, kisi ya da fikrin nitelik ya da oOzelliklerini 6grenmek, tutum
gelistirmenin 6nemli bir yoniidiir. Tutumlarin bicimlenmesinde, tutum nesnesi ile
ozellikler arasinda bir ¢agrisirimi kurulmasi en basit etmendir. Bir davranisi gosterme
ve bu davranisin baskalari tarafindan iyi oldugunun sdylenmesi, pekistirme yoluyla
tutumun bicimlenmesi saglanmaktadir. Son olarak da, taklit yoluyla tutumlar 6grenilir
ve kabul edilir. Cagrisim, pekistirme ve taklit tutumlarin Ogrenildigi temel

mekanizmalar olmaktadir (Koklii, 1995: 84).
1.1.4.2. Zihinsel (Bilissel) Tutarlihk Kuramlari

Bu kurama gore, insanlarin bilisleri arasinda tutarlilik gosterme egiliminde
oldugu ve bunun tutumlarin gelismesinde ve bicimlenmesinde temel etken oldugu
ongoriilmektedir. Birey, birbirleriyle tutarsiz bir¢cok inan¢ ve degere sahip de olsa,
bunlar tutarli hale getirmeye calisir. Biligleri tutarli ise de, tutarsizliga yol acacak yeni

bir bilis edinmisse, tutarsizlig1 en aza indirmeye ¢alisir (Koklii, 1995: 84).

Tutum degisimi kuramlar1 arasinda aragtirmalara en ¢ok konu olan, zihinsel
tutarlilik kuramlart olmustur. Bu konunun ilgingliginin nedeni, insanlarin zihinsel
sistemlerinde, degisik nedenlerle bazi tutarsizliklar olmasi ve bunlarin yasamlarinin bir
parcasini  olusturmasidir. Bu tutarsizlik/celiski nedenlerinden bazilarin1  soyle

siralayabiliriz (Inceoglu, 2010: 56):

* Icinde yasadigimiz toplumda, farkli gercekleri olan celiskili roller s6z konusudur.
Ayni anda bircok farkli ve ¢cogu zaman da birbiriyle ¢elisen roller iistlenmek zorunda
kalan kisi, zaman zaman istlendigi rollerin yapisal ve islevsel 6zelliklerinin ¢elismesi
sonucu celiskili zihinsel durumlar igerisine girebilir. Ornegin, yiiksek lisans dgrenimini
sirdiirirken ayn1 zamanda da fakiiltede asistan olarak gorev yapan biri, arkadasinin
girdigi bir sinavda gozetmenlik yapmak zorunda kalinca rollerin ¢atismasindan dogan

celiski durumunu yasayabilir.
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* Sosyal yasam siirekli bir devinim ve gelisme icindedir. Bu durum, bireyin degisimi
izleme ve katilma konusunda, zihinsel yapilanmalarini yeniden oOrgiitlemesini zorunlu
kilmaktadir. Aksi halde bireyin toplumun gerisinde kalmasi ya da toplumdan
soyutlanmas1 durumu ortaya cikar. Ornegin, bilgisayar teknolojisinin hizla gelistigi ve
kullanima girdigi basinda, s6z konusu teknolojiyi kullanmakta basari gosteremeyen
muhabirin i yasaminda tutunabilmesi olanaksiz hale gelmektedir. Bu da gazetecilik

egitimi veren kurumlari, bilgisayar egitimine agirlik vermeye zorlamaktadir.

* Birey ideallerine ters diisen dis baskilar altinda olabilir. Isini halledebilmek icin hig

istemedigi halde yalan sdylemesi ya da bir emre uymasi gibi davranislar.

* Kisilerarasi etkilesim ya da tutum konusu ile dogrudan iliski sonucu birey, daha once
edindigi bilgilere ve yasam denemelerine ters diisen Onerileri onaylamak zorunda

kalabilir.

Tutarhilik kuraminda, insanin degisik tutumlar1 arasinda tutarliligi saglama
cabasi icinde olduguna odaklanmistir. Bu kuramlardan Heider ve digerleri tarafindan
gerceklestirilen denge kurami, basit bir anlatimla, bir bireyin iki tutum objesiyle
iliskisidir. Bu ii¢ elaman birbirleriyle iyi, hos ve olumlu tutumlarla ya da kotii, hos
olmayan ve olumsuz tutumlarla baghdir. Bu iliskilerle olusan yapi, ya dengededir ya da
degildir. Eger biriyle olumlu, digeri ile olumsuz iliski igerisinde ise, dengesizlik durumu
vardir ve bu dengesizlik durumu giderilmeye calisilir. Ciinkii denge durumunda
olmayan tutum yapilart rahatsiz edici ve hos degildir. Denge kuraminin temel ilkesi,
insanin tutum yapisindaki dengeyi koruma egiliminde oldugudur. Bununla beraber,
denge kurami dengesizlik durumunun her zaman giderilmeye calisacagini 6ngoérmez,

bdyle bir egilim oldugunu one siirer (Tavsancil, 2002: 83).

Zihinsel tutarlilik kuramlarinda, tutarlibik kavrami degisik arastirmacilar
tarafindan farkli bicimde degerlendirilmistir. Tutarlilik kavrami, degerleme big¢imine

gore li¢ gruba ayrilabilir (Inceoglu, 2010: 57):
* Kisilerarasi (interpersonal) tutumlarda tutarlilik.

* Kisinin kendi (intrapersonal) tutumlari arasinda tutarlilik.
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» Kisilerarasi tutumlarda ve kisinin kendi tutumlar arasinda tutarlilik.
1.1.4.3. islevsel (Functionalist) Kuramlar

Tutum gelisimine ve degisimine son bir Onemli kuramsal yaklasim da
islevseldir. Bu yaklasimi, ilk olarak Smith, Bruner ve White (1956) «Kisinin tutumlari
ne ise yarar?» sorusuyla belirlemislerdir (akt. Kagitcibasi, 1999: 144). Kisi tutumu
belirli bir gerekce ile gelistirmektedir ve tutum kisinin bir gereksinmesini
karsilamaktadir. Bu gereksinme ortadan kalktiginda, tutuma da gerek kalmayacak ya
da yeni bir gereksinme s6z konusu oldugunda, tutumda da ayni1 dogrultuda degisme
goriilecektir. Islevsel tutum degisimi kuramlari tutumlarin ne gibi islevleri oldugu
konusunda farkli 6neriler getirmislerdir. Son yillarda dncelikle tizerinde durulan ii¢ ana
islev; tutum objesi ile ilgili bilgi saglayici islev, kisinin baskasiyla olan iyi iligkilerini

koruma islevi, ve disa atma ya da ego savunma islevidir (Tavsancil, 2002: 85).

Bu yaklasimda, birey kendisi i¢in gordiigii psikolojik islev ya da sagladig1 yarari
diisiinerek ilk tutumunu secer ya da yeni bir tutuma geger. Birey amacina ulagsmada o
tutumu arag islevi gordiigii icin benimseyebilir. Birey kendisi i¢in doyurucu olarak
gordiigli tutumlara sahip olmak isteyebilir. Ayrica, tutumun benlik savunucu bir
diizenek islevi de vardir. Diger 6nemli bir islevi de, bireyin diinyasini anlamasina ve

degerlendirmesine yardim etmesi olmaktadir (Kokli, 1995: 84).

Toplumsal etki sonucu olusan tutum degisikligi farkl siirecler icerir. Bu
siirecler: uyma (kabullenme), 6zdeslesme ve benimsemedir. Bu siireclerden ilk ikisi,
tutum degistiren kisi ile tutumu degistirten kisi arasindaki iliskidir. Ugiinciisii ise
bireyin sahip oldugu tutum ile hedeflenen degisim arasindaki iliskiye aittir (Inceoglu,

2010: 55).
1.1.4.4. Toplumsal Yargi Kuramm

Tutum degisimi ile ilgili olarak burada ele almak istedigimiz son kuramsal
yaklasimlarin  hareket noktast algilamadir. Algilama caligmalari, bireylerin
cevrelerindeki insan ve konulari, nesneleri nasil algiladiklart ve yorumladiklarini

inceler. Genel olarak, algisal yaklagimlar, tutum degisimi siirecini, inan¢ ya da
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kanilarda bir degisim degil, tutum konusunun algilanmasinda bir degisim olarak ele

almaktadir (Inceoglu, 2010: 63).

Bir seyi sevmek, sevmemek, ondan hoslanmak hoslanmamak, o sey hakkinda
bir yargiya sahip olmay1 gerektirir. Basit bir pisikofizik deneyi Ornegi ile durumu
aciklayalim. Bir kisinin bir eli sicak su dolu bir kap icinde digeri de soguk su dolu bir
kap i¢inde bir miiddet tutulur. Sonra her iki elini de i¢inde 1lik su olan bir kaba sokarsa,
bu suyu ayni anda hem sicak hem de soguk olarak algilayacaktir. Bu tuhaf yargiy1
meydana getiren, kontrast (zitlasma) olgusudur. Bu psikofizik olaydan benzetme
yoluyla sosyal olaylarin algisina gecebiliriz. Politik alandan bir 6rnek verecek olursak,
sol fikirleri iceren bir iletisim, sag politik goriise sahip Ahmet’e, iliml1 bir goriise sahip
Mehmet’e goriindiigiinden daha asir1 sol olarak goriinecektir. Burada bu yargimin
temelinde ‘kontrast’ mekanizmasi vardir. Bunun terside s6z konusudur; soyle ki ayni
iletisim, Mehmet tarafindan kendi goriisiine daha benzer (yakin) olarak goriilecektir.

Burada da benzetme mekanizmasi iglemektedir (Kagitgibasi, 1999: 148).

Karsit mesaj: ikna edici bir mesaj, eger bireyin kendi tutumuna karsi ise, birey
ya tutumunu degistirir ya da tutarsizligi herhangi bir bicimde ¢dzmeye calisir. Mesajin
algisal olarak saptirilmasi, kaynagin Onemsenmemesi, karsit tartisma, me sajin
begenilmemesi ya da mesajin igeriginin eksik alinmasi gibi. Biitiin bu konularda
yapilan arastirmalara gore, bu yontemlerin, birey i¢in birbirinin yerini tutma ya da
birlikte kullanilabilirlik 6zelligi vardir. Karsit mesaj ile tutum degisimi arasinda iki tiir
dogrusal iligki bulunmaktadir. Toplumsal yargi kurami ve tutarlilik kuramlarinin da
ongordiigii gibi, mesaj zithg ile kaynagin inanmirhi@ arasinda bir etkilesim soz
konusudur. Bu etkilesimde kaynagin giivenilirligi yiiksek ise karsit mesajin algilanmasi
ve benimsenmesi daha kolay olmaktadir. Kaynagin giivenilirligi diisiik ise mesajin

benimsenmesi olasilig1 da aym olgiide diisiik olur(Inceoglu, 2010: 64).

O halde tutumlarin olusmasi1 veya degismesi siirecinde, buna iliskin bilginin
hangi kaynaktan geldigi de Onem tasimaktadir. Eger bilgi, giivenilir bir yerden
geliyorsa, bu bilgi dogrultusunda tutum olusturmak ya da var olan tutumda istenilen
yonde degisiklik yapmak cok daha kolaydir. Ozetlemek gerekirse bireyin kisilik yapisi
ile tutumlarin olusumu arasinda yakin bir iligki vardir. Bireyin kisilik yapisinin

olusmasinda, kisilik 6zelliklerinin bicimlenmesinde ise duygusal, biligsel, davranigsal
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ogelerin etkin oldugu bilinmektedir. O halde s6z konusu ogelerle tutumlarin olusumu

ve yonlendirilmesi arasinda da yakin bir iligki oldugu sdylenebilir.
1.1.5. Tutumlarm Olciilmesi

Tutumlar, insan davraniglarinin en 6nemli tayin edicilerinden biridir. Bireylerin
tutumlari, sevgilerini, nefretlerini ve davranislarint 6nemli Olc¢iide etkiler (Morgan,
1998’den Akt. Sarikaya: 2010: 14). Bu bakimdan tutumlarin 6l¢iilmesi ilgili nesne ya
da duruma iligkin insanlarin sahip olduklar1 tutum derecesinin bilinmesi bir ¢cok alanda

istenen bir durumdur (Erkus, 2003’den Akt. Sarikaya: 2010: 14).

Bir tutum dogrudan ol¢giillemez, ancak dolayli olarak davranig yoluyla
Olciilebilir. Bu 6lcmede genellikle kullanilan davranig, sorulara cevap vermek ya da
fikir belirtme seklinde beliren sozel davranistir. Bu amagla sosyal psikologlar cesitli

tutum Ol¢me teknikleri gelistirmislerdir (Kagitcibasi, 1999: 134).

Tutum Olclimlerinin en basiti belirli bir olay veya sonuca kars1 olan kisilerin
sayillmas1 ve tanimlanan yaklasima gore oranlanmasidir. Boyle bir yaklasim kisinin
duygularinin analizi olmayacaktir. Onemli olan bir grup igerisinde ne kadar insanin
tutumunun olumlu ya da olumsuz oldugunun belirlenmesi degil, analizi yapilacak konu
icin kimin tutumunun olumlu veya olumsuz oldugunun saptanmasidir. Boyle bir
sonucun elde edilmesi icin ©zel olarak gelistirilmis Ol¢ciim tekniklerine veya

yontemlerine gerek vardir (Tavsancil, 2002: 102).

Tutum Olcekleri; Bireylerin belli bir tutum ve degerlerinin belirlenmesinde,
bireylerin gozlenen tutum ve deger yargilarini etkileyen aile ve genel cevre
faktorlerinin incelenmesi amaci ile ve kisilik olgekleri ile birlikte davranisi etkileyen
onemli bir faktor olarak bireyin uyum problemlerinin teshisinde kullanilir. Tutum

Olcekleri 6lgegi gelistiren kisilerin ismini almistir (Tavsancil, 2002: 107).

Tutum o6lgmede kullanilan cesitli ol¢ekler kullanilmaktadir. Bunlardan belli

baslilar1 hakkinda kisaca su bilgiler verilebilir.
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1.1.5.1. Thurstone’un ‘Esit Goriinen Araliklar’ Teknigi

Thurstone yontemi biraz karmasik bir gelistirme siireci kullanarak sosyal
tutumlar1  6lgmeyi amaclamistir. Thurstone ‘ancak fark edilebilecek farklilik’
kavramini kullanarak deneklerden, olusturulan sosyal tutum ciimle ¢iftlerini
birbirleriyle karsilastirmalarin1  istemistir. Bu karsilastirma verilen ciimlelerin
hangisinin ele alinan tutum bakimindan daha olumlu ya da daha olumsuz oldugunu
fark edip belirtmeyi icermekteydi. ‘ciftli karsilastirma teknigi’ olarak bilinen bu islem
her bir climlenin birbiriyle karsilastirilmasi gerektigi icin cok karmasikti. Bu nedenle,

Thurstone daha sonra ‘esit goriinen araliklar teknigini’ gelistirdi (Sakalli, 2001: 125).

Bu teknikte cok sayida tutum ciimlesinin, birbirinden esit aralikli farkliliklar
gosteren on bir gruba ayrilmasi istenir. Yani burada hakemler, bir tutum objesi
hakkindaki ctimlelerin ne derecede olumlu ya da olumsuz olduguna karar verirler.
Ancak, hakemler o tutum objesine kars1 kendi goriislerini belirtmezler. Basit bir sema

ile gostermek gerekirse (Kagit¢ibasi, 1999: 135):

Olumlu Olumsuz

Hakemlerin, ifadeleri degerlendirirken kisisel yargilardan bagimsiz hareket
etmesi, bu olceklemede en onemli noktalardandir. Hakemlerin gorevi ifadeyi anlamina
gore belli bir kiimeye yerlestirmektir. Ayrica hakemlerden gruplar (kiimeler) arasindaki
araliklar1 esit tutmalari istenir. Yani 2. Ile 3. Grup arasindaki fark, yayilma alam

boyunca 8. ile 9. gruplar arasindaki farka esit olmalidir (Tavsancil, 2002: 126-127).
1.1.5.2. Bogardus’un ‘sosyal Mesafe’ Olcegi

Bogardus adindaki aragtirmaci 1925 yilinda irk ve milliyet gruplar arasindaki
iliski konusuna egilerek; bireylerin diger irk veya milliyetten kisilere kars1 tutumlarini
O0lcmek amaci ile bir dl¢ek gelistirmistir. Bu dlgekte bireye bir 1irk veya milliyet adi ve
bes cevap secenedi verilerek tepkilerini belirtmeleri istenmistir. Bireylerin

isaretlemelerine bakilarak verilen milletler veya irk hakkinda tutumlarinin ne oldugu
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bulunur. Basit bir mantiga sahip olan bu yontem giiniimiizde pek kullanilmamaktadir

(Sakalli, 2001: 124).

Ozellikle degisik etnik gruplara karsi tutumlar1 6lgmek icin gelistirilmis bir
Olcektir. Bu olgekte, tutum olusturan bireyin, etnik grubun kendisine yakinlik
derecesinin Olciilmesi amaclanmaktadir. Ornegin cesitli yargi ciimleleriyle ‘onlarla
evlilik yoluyla yakin akrabalik kurmak isterim, onlarla ayni mahallede komsu
olabilirim, onlarin iilkemin disina cikarilmasini isterim’ gibi seceneklerden birini
secerek, etnik gruba ne oOlciide yakin veya uzak bir tutum sergilediginin oOlciilmesine

calisilir (Yiiksel, 2006’dan Akt. Sarikaya: 2010: 14).
1.1.5.3. Likert Tipi Tutum Olcegi

Likert Ol¢egi, tutumlart 6lgmek icin kullanilan belki de en kolay ve direk
yontemdir. Likert (1932) 6lgek kurmak icin gereken dort islemi soyle siralamigtir (akt.
Kagitcibasi, 1999: 136):

Belli bir tutumla iligkili oldugu tahmin edilen ¢ok sayida tutum ciimlesi (madde)

bir araya toplanir.

¢ Bu maddeler bir denek grubuna verilir. Deneklerin bu climlelere bes kategori
tizerinden tepki gOstermeleri istenir : « Fikrime ¢ok uygun », «Fikrime uygun»,

«Kararsizim», «Fikrime aykiri», «Fikrime ¢ok aykiri».

¢ Her denek i¢in toplam puan hesaplanir. Yukaridaki bes kategori sirasiyla 5, 4, 3,
2, 1 puan agirlig1r almak iizere, her kisinin biitiin 6l¢cek maddelerine verdigi

cevaplar toplanarak toplam bir puan elde edilir.

® En aymrict maddeleri segebilmek i¢in « madde analizi» yapilir. Madde analizi,
her madde i¢in, o madde iizerinden grubun aldig1 puanlarin, grubun biitiin dl¢cek
maddeleri iizerinden aldig1 toplam puanlarla korelasyonudur. Madde analizinde,
tim olcek puanlariyla yiliksek korelasyon gosteren maddeler tutulur; digerleri

atilir. Likert 6l¢ekleme tekniginde en onemli nokta tek boyutluluktur, yani biitiin
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maddelerin ayni tutumu 6lgmeleri gerekir. Madde analizi de iste bunu saglamak

i¢cin gereklidir.

® Bir toplamali siralama teknigi olan Likert 6l¢egi, tutum 6lgekleri icinde en yaygin olarak
kullanilanidir. Bunun nedeni, Likert tipi olceklerin gelistirilmesinin diger 6lceklere gore

daha kolay ve kullanisliiginin da yiiksek olmasidir (Tavsancil, 2002: 139).
1.1.5.4. Osgood’un Duygusal Anlam Ol¢egi

Thurstone ve Likert 6lgekleri tutum dlgmede kullanilan temel 6l¢eklerdir. Ancak
bu tutum oOlceklerinde her yeni tutum objesine iliskin yeni bir Olcek olusturmak
gerekmektedir. Osgood, Suci ve Tannenbaum (1957)’un gelistirdikleri duygusal anlam
Olcegi, tek bir olgekte farkli tutumlart 6lgme olanagi tanimaktadir ve 6zellikle sosyal

tutumlarin olciilmesinde uygun bir dlcektir (Tavsancil, 2002: 168).

Bu teknikte pek cok sayida sifattan belirli sifat ¢iftleri tiiretilmistir. Cok sayidaki
sifatin faktor analizi, li¢ ayr1 faktorii ortaya ¢ikarmistir. Bunlar «degerlendirme», « gii¢
» ve « faaliyet » faktorleridir. Ornegin, iyi - kotii, temiz - pis, giizel - ¢irkin gibi sifat
ciftleri degerlendirme boyutuna girer. Gii¢ boyutuna su tiir sifat ciftleri girer: sert -
yumusak, agir - hafif. Faaliyet faktorii ise hizli - yavas, sicak - soguk ve aktif - pasif gibi
sifatlarla ol¢iilebilir (Kagit¢ibasi, 1999: 139).

1.1.6. Tutum ve Reklam iliskisi

Tutumlarin deger ifade etme islevi, yasam bicimi aragtirmalar1 ve dolayisiyla
reklam tasarimi ¢alismalar1 acisindan da 6nem tasimaktadir. Reklamcilar hedef kitleyi
olusturan tiiketicilerin tutumlarini bilerek, onlarin degerleri, yasam big¢imleri ve bakis
acilarma iliskin tahminlerde bulunabilirler. Tespit edilen bu nitelikler dogrultusunda,
reklamlarinda ve dogrudan pazarlama cabalarinda kullandiklar1 mesajlarda tutumun
deger ifade etme boyutuna Onem verirler. Bu yolla olumlu tutum en bastan

olusturulabilecegi gibi, olumsuz tutum da olumluya doniistiiriilebilmektedir.

Egolarin1 destekler nitelikteki urun ve markalar, tiiketicilerin kendilerini daha iyi

hissetmelerine sebep olur. Kozmetik ve kisisel bakim iiriinlerinin reklamlar1 bu ihtiyaca
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cevaben, hem tiiketicinin markaya ilgisini hem de benligini rahatlatmak yoluyla
tikketicide olumlu yonde tutum degisikligi olusma olasiligini arttirir. Diger yandan,
tilketiciler bazi urun ve markalara sadece toplum Oniinde degerlerine zarar verecegi ve
kendilerine duyulan sevgi ve saygiylr azaltacagi endisesiyle olumsuz tutum
besleyebilirler. Bu yiizdendir ki, 6zellikle kisiliginin ego kismi baskin olan tiiketicilere
yonelik olarak, firmalar pazarlama iletisimi mesajlarinda sevilme, begenilme, kabul
gdrme, basarma, ustun olma, giiclii olma, sayginlik gibi temalar kullanmaktadir (Kog,

2007: 160).

Insan her seyden 6nce, etrafinda yasanan olaylar1 ve ¢evresinde iletisim halinde
oldugu kisileri bilme ve anlama ihtiyaci duyar. Bireylerin bilme ihtiyaci, reklam veren
ve tasarlayanlar i¢in 6nemlidir. Aslinda, pek ¢ok markanin konumlandirmasi, bu bilme
ihtiyacim1 tatmin edecek sekilde tasarlanmaktadir. Markanin rakiplere gore sagladigi
avantajlar vurgulanarak tiiketicilerin markaya yonelik tutumlar1 giiclendirilmeye

calisilir.
1.1.7. Reklam Tutumu

Giinlik yasantimiz icerisinde sik stk  kullandigimiz  tutum  sozciigii
davranislarimizin temelini olusturan en 6nemli olgulardan biridir. Bu kavramin reklam
acisindan 6nemi hi¢ kuskusuz davranis olusturma egiliminden kaynaklanmaktadir. Hep
A marka sabunu kullanan birey bir televizyon reklaminda bir artistin B marka sabun
reklamim seyrettikten sonra bu sabunu almaya baslamis ve bu sabunun A markasindan
daha iyi olduguna inanmistir. Bu ornekte oldugu gibi tutumlar degisime ugramakta ve
davranisa doniismektedir. Bu baglamda yapilan reklam c¢alismalarinda bu 6g8enin

kullanimi olduk¢a 6nemlidir(http://www.halklailiskiler.com.tr:23.09.2010).

Reklam mesaj1 ile tutum degisikligi olusturulmasinda ii¢ farkli siire¢ s6z

konusudur (Giiz, 1998’den Akt. Cakir, 2006:58):

Begenme ve Kabullenme: Reklam mesaji hosuna gittigi, begendigi icin kisinin
dikkatini ceker. Reklam mesajinin verdigi 6diil veya ceza nedeniyle daha onceki tutum
degistirilerek yeni mesaj kabiillenilir. Ornegin, dis macunu reklamlar1 ‘eger X marka dis
macununu kullanmazsamiz disleriniz c¢iiriir ve dislerinizi kaybedersiniz’ mesaji ile ceza

onermekte ve kisileri korkutarak X marka dis macununu kabulendirmeyi denemektedir.
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Ozdeslesme: Bu asamada kisi, egosunu tatmin eden, olumlu iliskide bulundugu
kisilerin tutumlarin1 kabul eder ve kisiler ile Ozdeslesir. Kisiler ilgi duydugu ve
benzemek istedigi insanlarin tutumlarini benimsemek ve tutumlarmi o dogrultuda
degistirmek ister. sampuan reklamlarinda iinlii aktorlerin kullanilmasi neticesinde,
tiikketiciler o reklamdaki aktore ilgi duydugu ve o kisiyle 6zdeslesmek istedigi icin, o

marka, mal veya hizmetle ilgili tutumunu degistirir ve benimser.

Benimseme: Kisinin var olan tutum ve degerleri aym1 yonde oldugu zaman
etkinin kabulii ve pekismesi so0z konusudur. Kisi artik o tutum ve degerleri
benimsemistir ve o dogrultuda davranir. X marka televizyon kullanan ve bu markadan
memnun olan kisi, aynt marka buzdolabinin reklam mesajindan da etkilenebilir ve

tutumu pekisebilir.
1.1.8. Tutumlarin Degistirilmesi ve Tletisim

Insanlar belirli tutumlarla dogmakta, gozlem, operant, tepkisel kosullama ve
biligsel Ogrenme olarak sayabilecegimiz farkli yollarla edinilmekte ve sosyal
deneyimlerle sekillenmektedir. Insanlar siirekli birbirlerinin tutumlarim degistirmeye
calisgmalarina ragmen, tutumlar yavas olmakla birlikte yeni bilgi ve deneyimler
edindikce degismektedir. Tutum degisiminde iki tip siire¢c vardir. Bunlardan biri tutuma
zit davranista bulunmak, ikincisi ise ikna edici bir iletisime maruz kalmaktir (Tavsancil,

2002: 81).

Tutum yasanarak Ogrenilmesiyle birlikte, ¢ocukluk doneminde anne ve baba
taklit edilerek, oyun cevresinden etkilenilerek, odiillendirilerek, okul doneminde
ogretmen ve arkadaslarin davramislar ve diistinceleri yorumlanarak tutum olusturulur.
Universite doneminde ve askerde degerleri ve normlart ¢ok farkli Kisilerle iliski
kurulmasiyla tutumlarda degismeler gozlenir. Toplumsal norm ve iligkilerin etkisiyle
sekillenen tutumlar, gecmis yasantilar ya da toplumsal etkilerle olusmus onyargilarin

etkisi altinda kalir ve orgiitlenmis diisiince yapist olusur (Tolan, Isen ve Batmaz,

1985’den Akt. Sarikaya, 2010: 14).

Reklam planlamasi boyunca reklamci tiiketicinin iiriinlere, hizmetlere karsi olan
tutumlarim Olger. Tiiketici anketleri sayesinde reklamci birbirine benzer tutumlara sahip

olan gruplar1 toplum i¢inde bulabilir. Bu gruplar bir reklam kampanyasi i¢in hedef kitle



26

belirlemekte ve ya tamimlamakta temel olusturmaktadirlar. Tutumlar bir tiiketicinin
davranma sekline benziyorsa reklamci mesajinin tepkisini tahmin edebilir. Tutum
degistirme sik sik reklam kampanyalarinin hedefi olabilmektedir. Tutumlar bir reklam
kampanyasinin degistirebilecegi en zor seyler arasinda yer almaktadir. Bunun bir nedeni
silmesi zor olan bilgi, hisler ve tecriibeleri icermesidir. Tutumlar Ogrenilir ve bu
Ogrenilen seyleri silmek cok zordur. Tutum degisikligini etkilemek i¢in yeni bilgiler,
duygular ve tecriibeler olusturulmalidir. Cogu insan boyle bir degisiklige, 6zellikle fazla
dahil olma gerektiren pahal tiriinlerle ilgili olarak yanasmaz. Tutumlardaki farkliliklar
ve dahil olma seviyeleri tiiketicinin karar almasini etkileyen belirli o6zellikler
olusturmaktadir. Bu o©zellikler halk arasinda diizenli bir sekilde ve tutarli olarak
olciilmemektedir. Olciilmemis kisisel ozelliklere alternatif olarak reklamcilar tiiketici
pazarlarim1 ve hedef kitleleri tamimlarken siklikla demografik bilgilere basvurmaktadir

(Coskun, 2007: 71)

Tutum degistirme konusunda en sade yaklasim, genel iletisim modelinden yola
cikarak tutum degistirme stratejilerine yon vermektir. Genel iletisim modeli dort 68enin
tizerine kurulmustur. Kaynak, mesaj, hedef ve ortam olarak belirlenen bu 6gelerin
karsilikli etkilesimi tutum degisikliklerinin etkinliginde rol oynayacaktir (Odabas1 ve
Baris, 2002: 173-174):

Kaynagin Ozellikleri: Kaynagin 6nemli 6zelliklerinden birincisi inanilir olup
olmadigidir. Inanilirhga olumlu etkide bulunan unsurlar ise kaynagin sayginligi ve
giivenilirligidir. Kaynak ile hedef arasindaki benzerlik, tutum degisiminde rol oynayan

bagska bir 6zelliktir. Bu nedenle arkadas gruplar1 tutum degisiminde 6nemli bir etkendir.

Mesajin Ozellikleri: Hedef alman kitlenin goriisiinden farkli olan goriisler,
farkin biiyiikliigiine gore daha cok tutum degisimi gerceklestirecektir. Iletisimin tek
yonlii-¢ift yonlii olmast da tutum degisimini etkileyecektir. Cift yonlii iletisimin daha
cok etkili oldugu kabul edilmesine karsin, cesitli etkenlerin etkisiyle farkli sonuglar

olabilecektir. Duygusal ve rasyonel iletisim de 6nemli bir etkendir.

Ortanmin Ozellikleri: Gergek hayatta, laboratuarlarda belirlenenlerden daha az
tutum degisimi meydana gelmektedir. Ortamin o6zellikleri ancak, sik sik yapilan

kamuoyu arastirmalar ile ortaya ¢ikabilmektedir.
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Hedefin Ozellikleri: Baglanma, kendine giiven, saygilik, zekd, egitim ve

cinsiyet farki gibi 6zellikler tutum degisikliginde 6nemli etkenler olmaktadir.

Tutumlar 6grenme yoluyla kazanildigina ve davranmigi ortaya ¢ikardigina gore,
tutumlarin degistirilmesi ile davraniglarda da degisiklik yapabilmek olasidir. Tiiketici
tutumlarinin ~ degistirilmesi  bazi durumlarda daha kolaylagmaktadir. Tiiketici
tutumlarinin ¢ok giiclii olmadig1 ve tutumlar arasinda uyum bulunmadigi durumda
tutum degistirmek kolay olur. Ayrica tiiketicinin ilgilenim diizeyi diisiik oldugunda ve
elde ettigi bilgilerin yeterli olmadigt durumlarda da tutum degisikligi
kolaylasabilmektedir. Tkna edici iletisimin ii¢ ana amaci olmalidir. Bunlar; dinleyicide
yeni bir tutum gelistirmek, dinleyicinin var olan tutumunun siddetini artirmak ve

dinleyicinin var olan tutumunu degistirmektir (Shaizada, 2006: 36).

Diger yandan tutumun, iletisim siirecinin isleyisi agisindan da Onemi
yadsinamaz. Bilindigi lizere iletisim aragtirmalari tarihinin énemli bir boyutunu kitle
iletisim araglarinin, izleyicinin tutumlar1 iizerinde ne yOnde etki yapti§ina sorusuna
yanit aramak olusturmaktadir. O halde 6zellikle de iletisimciler a¢isindan bunca onemli
bir konunun ¢ok daha kapsamli ve genis bir diizlemde, cok daha ayrmtili ve geliskin
arastirma yontem ve tekniklerinden yararlanilarak incelenmesi gerekmektedir. Bu,

iletisim bilimleri a¢isindan da 6nemli bir katki saglayacaktir (Inceoglu, 2010: 66).
1.2. ALGI

Algi, kisilerin cevreden gelen uyarilar1 alma, organize etme, anlama ve
degerlendirme siirecidir. Duyu organlar araciligiyla cevreden bir¢ok uyar1 alan kisi, bu
uyarilarin bazilarimi hi¢ dikkate almamakta, bazilarin1 da zihninde siniflandirip, daha
onceki yasanti ve bilgileriyle iliski kurarak bunlara degisen Olgiilerde Onem

atfetmektedir (Biber,2007: 2-3).

Web sitelerinin daha komplex hale getirilmesi-daha fazla grafik tasarim, daha
fazla metin, daha fazla hiperlink, daha fazla ses, daha fazla animasyon ve tabi full-
motion videolar sayesinde olur. Boylece web sitesi daha c¢ekici hale gelir. Web
tasarimcilar1 bu ya da o sekilde siteleri ¢ekici hale getiredursun, yapilan psikolojik ve
reklam arastirmalarina gore komplike olmanin ayar biiyiik 6nem tasir. Komplike olmak

ilgiyi artirir ama bu memnuniyet verici olacagr anlamina gelmez,diger bir deyisle fazla
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karmasa reklamin etkisini olumsuz yonde etkileyebilir. Bir web sitesinin tasarimi,
renkleri, belli alanlarin cercevelenmesi 6zellikle web sayfasinin karmasikligl insanlarin
iletisimi algilama seklini etkiler. Bir ortam (setting) diger ortama gore reklam agisindan

daha etkili olabilir (Coskun, 2007: 84).

Alinan belli markali otomobillerin Obiirlerinden daha giivenilir oldugunu
diisiiniiliir, ucuz etin yahnisi yenmez denir, tadi benzerlerinden ayirt edilemeyen bir
mesrubati Obiirline yeglenir. Bu tiir inaniglari, beklentileri ya da degerlendirmeleri,

gercekte algilamalarin bir sonucudur (Turgut, 2010: 41).

Birey bu onem atfetmeye dayanarak objeye bir tepki verir. Saydam yaptigi
calismada algilamanin temel kurallarimi asagidaki gibi listelemistir (akt. Senel, 2008:
28):

* Hedef kitlenin degerlerine uyma,

* Hedef kitlenin kiiltiiriine 6zen gosterme,

* Beklentilerin iizerinde yaklasim sergileme,
» Kafalarin karistirllmamasi,

e Sonuca odaklanma,

« Olgmiiyorsaniz yapmamalisiniz,

* Gergeklere dayanmak,

e Tekrar etmek,

* Farklilagmalar1 yonetmek,

* Gorselligi dogru yonetmek,
* Diisiincelerden ¢ok duygulara hitap etmek.

Dis diinyadaki soyut/somut nesnelere iliskin olarak algilanan duyumsal
(sensible) bilgi (information) algilamadir. Algilama duyumsal bir bilgilenme olarak
tanimlandiginda, duyma, tatma, gorme, koklama, dokunma duyularindan olusan bes
duyu organi araciligr ile ve bunlara ek olarak da hissetme duyusu yardimi ile dis

diinyadan bilgi edinme siirecinden s6z edilmektedir (Inceoglu, 2010: 68).
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Algi, cevrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin ve
renklerin goézlemlenmesini kapsar. Algilama siirecinde genel olarak, iic 6nemli boyut

vardir. Bu boyutlar (Odabas1 ve Baris, 2002: 130):

* Secici algilama
* Algisal Orgiitlenme

* Algisal Yorumlama
1.2.1. Secilmeyici Algi

Her birey olaylari, nesneleri, durumlari, i¢ine dogdugu toplumsal ve kiiltiirel
ortam, icinde yer aldig iligkiler, icine girdigi etkilesim bicimleri, bireysel
gereksinimler, beklentiler, deger yargilari, vb. ne gore farkli bi¢cimde algilar. Kisilerin,
durumlari, olaylari, nesneleri, kisacasi cevrelerini bu kendilerine 0zgii algilama

egilimleri “secimleyici algilama” olarak adlandirilir (inceoglu, 2010: 81).

Kisi duymak istedigini duyar, gérmek istedigini goriir. Ornegin, bircok kere
magazanin Oniinden gecmis olmaniza karsin, magazada bayanlar icin hediyelik esya
satildigin1 algilamamus olabilirsiniz. Ancak, nisanliniza yilbasi hediyesi alma durumu
ortaya ciktiginda daha Once algilamadiginiz magazayr ¢ok kolay bir sekilde

algiladiginiz olmustur(Odabasi ve Barig, 2002: 131).
1.2.2. Algisal Orgiitleme

Algilamay: etkileyen nedenlerin basinda, etkili uyar: ile karsilagmadan Onceki
donemde, konu ile ilgili yasam deneyimlerinin bulunup bulunmamas: gelir.
Organizmanin, o an‘daki “sey” ile daha Once karsilasip/karsilasmamasi, organizmanin
algilamasini etkiler, yani algilamay1 kolaylastirir/zorlagtirir. Ayni uyari ile karsilagsma
siklig1 arttik¢a, bireyin bu uyariya karsi tepide bulunmas: siireci hem c¢abuklasir hem de
aynilasir. Ornegin, kaynar su dolu bir caydanliga dokundugunda eli yanan cocuk ayni
caydanligr gordiikce aklina o kotii deneyimi gelir ve soz konusu nesneye ¢cok daha

temkinli yaklagir (Inceoglu, 2010: 83).

Uyaranlarin kompozisyonu algilar1 etkiler. Birey dikkatini yogunlastiracagi

uyaranlara karar verdikten sonra, tutarli bir yoruma varabilmek icin o uyaran
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orgiitlemelidir. Nesne algilamasi, kismen Ogrenmeye dayansa bile, Orgiitleme

egilimlerinin dogustan gelme 6zellikleri de vardir (Odabasi ve Barig, 2002: 132-133).
1.2.3. Algisal Yorumlama

Bir olay ya da nesneyi algilarken, onu, yalnizca zihnimizde yer etmis olan
simge, sembol ve fiziksel nitelikteki birtakim izlenimlerle algilamakla yetinmez, ayni
zamanda algilama konusu edilen bu olay, durum veya nesneye iliskin algilama edimini
sevme-sevmeme, iyi-kotii vb gibi duygusal nitelikteki birtakim izlenimlerin etkisiyle de
gerceklestiririz. Baska bir deyisle burada algilama siirecinin isleyisine duygusal tavir ve
egilimler de karisir. Bu acidan baktigimizda algilama, evrenin uyarici yani ile bireyin
kendi 6z bilgi birikimi, yasam deneyimleri ve duygusal nitelikteki tavir ve egilimleri
arasindaki islevsel iligkiden kaynaklanir. Bu yoniiyle bakildiginda kisinin diinya
gorlisiiniin  biittinsel bir ifadesi olan simge, sembol, inang, ideoloji... yasam

deneyimlerinin derin izlerini tasir (Inceoglu, 2010: 80-81).

Algilama ile ilgili bazi testler araciligiyla kisinin kendini yansitmasi dl¢iilmeye
calisilir. Ornegin, ciimle tamamlamalarinin, isimlendirilmemis resimlerin, ciimlelerin
kisi tarafindan anlamlandirilmasi ve yorumlanmas: istenir. Bu siiregte uyaricinin
etkisinin yaninda kisinin ihtiyaglari, istekleri ve arzularinin da ortaya ¢ikartilmasina

calisilir (Odabas1 ve Barig, 2002: 135).

Kisacast; bizim i¢in onemli olan, bes duyumuzla duyumladigimiz gercek diinya
degil, bes duyumuzla gelen bilgileri nasil yorumladigimiz yani algiladigimiz diinyadir.
Yani realite degil, onu nasil yorumladigimiz esastir. Yani, siz ne sdylerseniz soyleyin,
reklaminiz, iirliniiniiz, fiyatlamaniz, kurum imajiniz, iiriiniin tiretildigi tilkenizin imaji,
ancak tiiketicinin zihnindeki algi kadardir. Bu sebeple, dis diinyayr algilamamiz,
kendimizi, diger insanlar1 cevremizi ve bize sunulan iiriinleri nasil degerlendirdigimizi
ve algiladigimiz1 etkiler. O halde, algilamamiz biitiin davraniglarimizi, tiiketici olarak,

satin alma davranislarimizi da etkiler (Turgut, 2010: 41).
1.3. GUDU

Psikoloji  bilim dalinda, 6zellikle motivasyon (motivation) konusunda

yararlanilan en Onemli bilgi alani motiv (giidiisaik)’ dir. Motivler, insan1 harekete
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geciren itici gii¢lerdir. Bu itici giiclerin temelinde ise insanlarin gereksinimleri yatar.
Insanlar gereksinimlerini bazen daha acik bicimde ortaya koyarken, ifade ederken bazen
de bunlar1 acikca dile getiremeyip gizli ya da iistii kapali birakabilirler. Bir gereksinim
gizli de olsa motiv (giidii) haline gelebilmesi igin uyarilmasi gerekir (inceoglu, 2010:

110).

Tiiketici davranislarinin temelini ihtiyaclar olusturur. ihtiyaglar insanlar1 eyleme
gecirirler ve tatmin edilmezse, tiiketicide bir diirtii hali baslatilir. Diirtii eyleme gegiren
giiclii bir uyaricidir. Diirtiiye yakin bir kavram ise giidiidiir. Organizmanin, ihtiyacini
gidermek icin belli bir yone dogru faaliyet gostermesi egilimine ve tiiketici davraniginin

psikolojik nedenlerine “giidii” adi verilir (Polat, 2006: 18).

Tiiketici olarak giinlilk hayatimizda ‘bu kazagi cok istiyorum’, O markayi
almay1 aklima koydum’, ‘bu miizik setine ihtiyacim var’ gibi degerlendirmeleri ¢ok sik
yapmaktayiz. Cagdas pazarlamanin bir boyutu tiiketicilerin ihtiyaclarimi belirlemek ve
bu ihtiyaglara cevap verebilmek iken, diger boyutu tiiketicileri ihtiya¢larin1 gidermeye

giidiilemektir (Odabas1 ve Baris, 2002: 103).

Giidi terimi ile yakindan iliskili olarak iligkili olarak ihtiya¢ ve diirtii (drive)
terimleri kullanilir. Bu terimler bazen es anlamda, bazen de birbirinden az ¢ok farkl
olarak kullanilir. Genel olarak, organizmay1 birtakim davranmiglara yonelten giidiiler,
tiirlii ihtiyaclardan dogar. Ihtiyaclar1 aciklamak icin soyle bir benzetme iizerinde
duralim: Iyi bugday elde etmek icin nelere nelere ihtiyac oldugu sorusu; iyi tohuma,
verimli topraga, uygun miktarda yagmura, giinese, giibreye ve yabani otlardan
ayiklanmaya biciminde cevaplandirilabilir. Insanlarin mutlu ve basarili olmalarini
saglayacak kosullar daha karmasiktir. Psikolojide ‘ihtiya¢’ terimi, insanin gelisimi ve
cevresiyle uyumsal bir iligki kurabilmesi i¢in gereken Onemli kosullarin eksikligi

anlaminda kullanilmaktadir (Baymur, 1997: 68).

Psikologlarin giidiilerle ve motivasyonla ilgili olarak verdikleri bilgiler
reklamcilikta ¢ok ©Onemlidir. Tiiketicilerin satin alma giidiileri iyi tamindigi Olciide
pazarlama politika ve stratejileri motivasyon tekniklerinden yararlanir. Pazarlama
bakimindan giidiilerin mantiksal (rasyonel) giidiiler ve duygusal (émotionel) giidiiler

seklindeki ikili ayrimi 6nemlidir. Mantiksal giidiiler gozlenebilir ya da olgiilebilir
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ozellige gore, satin almay1 saglayan giidiilerdir (tasarruf, verimlilik, dayamiklilik, vb.).
Duygusal giidiiler, prestij, iin, begenilme, genclik, giizellik, zenginlik vb. kaynakli
giidiilerdir. Sonul tiiketiciler daha cok, cesitli duygusal giidiilerle hareket etme
egilimindedirler (Inceoglu, 2010: 114).

Ozellikle reklam konusunda; reklamin basarili olabilmesi ve satis islevini yerine
getirebilmesi i¢in goriilmesi ve giidiilemeyi gergeklestirmesi gerekir. Reklam kuvvetli
bir gorsel etki yaratabilmeli ya da goriilmek istenen seyi gostermeli, duyulmak isteneni
soylemeli, hissedilmek isteneni hissettirmelidir. Bu ise ayn1 hedef kitle i¢inde olsa bile,
algiladiklarin1  Orgiitleme yoOntemleri farkli olan kimselere tek bir reklam ile
ulasilmasinda, onlarla iletisim kurulmasinda sorun cikarabilir (Odabas1 ve Baris, 2002:

58).



IKINCI BOLUM
2. INTERNET VE INTERNET REKLAMLARI

2.1. internetin Tanimm

Internet, bircok bilgisayar sisteminin birbirine bagli oldugu, diinya capinda
yaygin olan ve siirekli biiyiiyen bir iletisim agidir. Internet, insanlarin her gecen giin
gittikge artan "iretilen bilgiyi saklama/paylasma ve ona kolayca ulagma" istekleri
sonrasinda ortaya ¢ikmuis bir teknolojidir. Bu teknoloji yardimiyla pek ¢ok alandaki
bilgilere insanlar kolay, ucuz, hizli ve giivenli bir sekilde erisebilmektedir. Internet’i bu
haliyle bir bilgi denizine, ya da biiyiikce bir kiitiiphaneye benzetebiliriz (Dogan, 2006:
37).

Yiizyillmizin iletisim devrimi internet: The international network bazi

kaynaklarda sdyle tanimlanmaktadir (Karabulut:2006:58-59):

Internet diinya ¢apinda milyonlarca kullaniciy1 ve binlerce bilgisayar birbirine
baglayan (Keeler, 1995:105), ¢ok miktarda bilgi tasiyan, yaygin olan ve siirekli

biiyiiyen “aglarin agidir”.

Internet (Bican:1997):

¢ Tiim diinyaya yayilmis biiyiik bir kiitiiphane,

e Bireysel katilimcili@i 6ne cikaran, her isteyenin kendi gazete, radyo ve
televizyonunu olusturabildigi bir yayin ortamai,

e Uzerinde ulusal ve uluslararasi islemlerin oldugu bir ticaret ortamu,

e Sergilerin, miizelerin ve konserlerin bulundugu bir Kkiiltiir ve sanat
ortami,

e Kiiltiir ve doga zenginliklerimizi ve iilkemizi diinyaya sunan bir tanitim
ortami,

e Uzaktan siirekli egitimi, kurum ic¢i ve mesleki egitimi destekleyen bir
egitim ortam,

e Katilimci, seffaf, bireysel denetim ortami saglayan bir iletisim

ortamidir.
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Aglar, insanlarin bilgisayarlar1 ve bilgileri paylasabilmeleri i¢in birlestirilmis bir

grup bilgisayardan olusur. Internet kiiresel bir ag’dir (Nelson,1996:10).

Can Kozanoglu, internetin temel 6zelligi olan “paylasim” vurgulayan bir tanim
yapmaktadir: “Internet, yakin gecmise kadar riiyas1 bile goriilemeyecek kadar geliskin

bir birlikte diisiinme kanalidir” (Kozanoglu,1997: 98).

Internetle ilgili yapilan calismalarda internetin bircok tanimi yapilmakla birlikte
genel olarak interneti bir¢cok bilgisayarin birbirine baglandigi diinya ¢apinda bir ag
olarak tanimlamak miimkiindiir. Tiirk Dil Kurumu s6zliigiinde internet “genel ag” diye

tanimlanmaktadir (http://www.tdk.gov.tr:23.09. 2010).

Tanimlardan da goriildiigii gibi internet siirekli gelisen, degisen, tiim diinyaya
genis olanaklar sunan, yeni bir arastirma, yayin, iletisim, paylasim aracidir. Bilgiye
erisimin, bilgiyi cogaltmanin giiniimiizdeki en pratik ve hizli yoludur. Tiim diinya
lizerine yayillmis bilgisayar aglarinin birlesiminden olusan bu yapi, hizla
yayginlagmaktadir. Baslangigta bilim adamlarimin aralarinda haberlesebilmeleri
amaciyla deneme niteliginde kurulan bu iletisim agi, artik toplumun her kesiminden
insanlara hitap etmekte ve tiim insanlar din, dil, irk ve renk ayrimi1 yapmadan bir araya

getirmektedir (Karabulut, 2006: 60).
2.1.1. Internetin Tarihsel Gelisimi

Internetin ortaya cikmasindaki temel etmen, ABD ve Rusya (o zamanki adiyla
SSCB — Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birligi) devletleri arasinda yasanan soguk
savas ve bunun sonucunda iki iilke arasindaki rekabetin her alanda gittikce hiz
kazanmasidir. ABD, SSCB’den gelebilecek olasi niikleer saldir1 karsisinda iilkedeki
telefon hatlarinin hasar gérmesi durumunda bilgisayar iletisiminin sorunsuz bir bicimde
stirdiiriilebilmesini saglamak i¢in, ABD savunma bakanliginin bir kurulusu olan ARPA
(leri Diizey Arastirma Projeleri Kurumu)'nin destegi ile ¢alismalara baslamistir. Bu
anlamda 1969 yilinda dort ayr1 merkezdeki -Los Angeles’daki California Universitesi,
Santa Barbara’daki California Universitesi, Utah Universitesi ve Stanford Arastirma
Enstitiisii- bilgisayarlar arasinda bilgi transferi gerceklestirilerek sistemin ilk adimi
atilmistir. Ardindan ARPANET ad1 verilen askeri bilgisayar agi kurulmustur. Sonraki
sirecte. ARPANET DARPANET’e doniismiis ve DARPA (Savunma Ileri Diizey
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Arastirma Projeleri Kurumu) Amerikan Federal Hiikiimeti Savunma Bakanligi’nin
arastirma ve gelistirme kolu olarak islev gormiistiir. DARPANET internetin gelisiminde

onemli bir rol oynamistir (Coban, 2006: 2-3).

Internet, yapilan yatirrmdan elde edilen yararin ve bilgi arastirma ve gelisme alt
yapilarinin en basarili drneklerden biridir. Arastirma siirecinin baslangicinda, hiikiimet,
sanayi ve akademi bu heyecan verici yeni teknolojiyi gelistirmek ve yaymak icin
ortaklasa calismuslardir. Internet tarihi dort farkli ac1 etrafinda donmektedir. Internet,
ARPANET (ve diger baglantili teknolojiler) ile su anki altyap1 sisteminin ufuklarini
performans ve daha fazla islevsellik gibi boyutlarla genisleten altyap: sistemi sayesinde
baslayan bir teknolojik evrimdir. Bu, global ve komplike islevsel altyapi sisteminin
isletim ve yonetim taraflari; genis bir Internaut grubunun teknoloji yaratmak ve
gelistirmekle sonuglanan sosyal bir tarafi ve genis bir sekilde konuslandirilmis mevcut
bilgi altyapi sistemine arastirma sonuclarinin olduk¢a verimli bir sekilde ulastirilmasi

ile sonuclanan bir de ticari tarafi vardir (Coskun, 2007: 7-8).

Internetin Tiirkiye’ye gelisi 1987 yilidir. Internet, ilk olarak Ege Universitesi’nin
onciiliigiinde kurulan Tiirkiye Universite ve Arastirma Kurumlar1 Ag1 (TUVAKA) ile
iilkemize gelmektedir. 12 Nisan 1993 yilinda ise Ankara-Washington arasinda kiralik
hatla kurulan baglant1 ile Tiirkiye gercek anlamda internet teknolojisi ile tanigmakta ve
internet vatandaslarin kullanimina agilmaktadir. Bu nedenle Tiirkiye’de, bazi sosyal
aktivitelerde bu giin internetin dogum giinii olarak kabul edilmektedir. Tiirkiye bu
tarinte TUBITAK (Tiirkiye Bilimsel ve Teknik Arastirma Kurumu)-ODTU (Orta Dogu
Teknik Universitesi-TR-Net) isbirligiyle bir DPT (Devlet Planlama Teskilat1) projesi
cercevesinde internete baglanmakta, 64 kbit/san hizindaki bu hat ODTU’den uzun bir
stire tlkenin tek c¢ikisi olmaktadir. Sonraki donemde sirasiyla Ege (1994), Bilkent
(1995), Bogazici (1995), Istanbul Teknik (1996) Universitesi baglantilarini
gerceklestirmektedir. ODTU ve Bilkent iiniversiteleri 1994 yilinda Tiirkiye nin ilk web
sayfalarim yapmakta ve 1994 yilinda Tiirkiye’de kurumlara ve firmalara internet
hesaplar1 verilmeye baslanmaktadir. Bu donemde Tirkiye’nin ilk internet servis
saglayicis1 “Tr.net” hizmete girmistir. 1996 yilinda Tiirkiye’nin ilk internet altyapisi
olan TURNET devreye girmis ve ayni yil “interneti 6ldiirmeyin” baghigini tasiyan ilk
sanal miting gerceklestirilmistir. 1998 yilinda internet iizerine calismalar yapmak iizere

Ulastirma Bakanligi biinyesinde Internet Ust Kurulu olusturulmustur (Coban, 2006:4).
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Internetin ne kadar biiyiik oldugunu sdylemek bir yana hakkinda yorum yapmak
bile ¢cok zordur. Interneti diinya capinda kontrol eden bir sistem olmadig: icin kag tane
web sitesi var, her giin kag tane yeni web sitesi aciliyor gibi bilgilere net olarak ulagsmak
imkansizdir. Internet ne kadar hizli bilyiiyor sorusuna en kolay cevap her giin kayit
edilen alan adi sayisi ile verilebilir. Son iki yildaki hizli artis sonucunda bugiinlerde

giinde 150.000 yeni alan ad1 kaydedilmektedir (http://www.yenimedyaduzeni.com).

2011 - 4.5
milyon / ay
hergun
150.000
yeni kayit L
milyon / ay
son 2 yilda

%2 1 artis

Kaynak: http://www.yenimedyaduzeni.com

Tablo 1: Internetin biiyiime hiz1

Internet ilk on y1l igerisinde akademik cevrelerin, devlet kurumlarmin kullandig,
elektronik yazigmalarin, tartigmalarin yapildigi ve bilimsel literatiiriin tarandigi bir ag
haline gelmistir. 1993 yilinda finans cevrelerinin ve medyanin kesfiyle birlikte hizla
biiylimiistiir. Yaklasitk on bin bilgisayar aginin toplamindan olusan, diinyanin 110
tilkesine dagilarak 3 milyondan fazla bilgisayar1 birbirine baglayan, giinde ortalama 30
milyon kisiye hizmet veren yaygin bir kitle iletisim ortami olmustur (Karabulut, 2006:
61).
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2.1.2. internetin Ozellikleri

Bu yeni iletisim ortaminin kullanicilar ve iletisim siireci acisindan kendine 6zgii
birtakim Ozellikleri vardir. Bu ozellikler ile birlikte siyasal, sosyal, Kkiiltiirel ve

ekonomik yasam nitelik degistirmis, hiz kazanmis ve kolaylagsmistir.

Ik zamanlar daha cok iletisim ve bilisim amaciyla miiracaat edilen internet,
bugiin hayatin neredeyse her sahasinda bagvurulan 6nemli bir ara¢ konumuna yiikselmis
bulunmaktadir. Ornegin; yemekte ne yapacagina karar veremeyen bir ev hanim
internete miiracaat ederek ylizlerce ¢esit yemek tarifinden birini alabilir ya da sanal
pizzacidan siparis verebilir. Yilsonunda keyifli bir tatil yapmak isteyen biri, yapacagi
bir sanal gezinti ile tatil alternatifleri ve fiyatlar konusunda biitiin bilgilere ulasabilir
hatta rezervasyon bile yaptirabilir. Bir sanat¢i, sanal miizayede yoluyla eserlerini
internet lizerinden sergileyerek satisa sunabilir. Bir arastirmaci diinyamin degisik
ilkelerindeki ¢esitli kiitiiphane ya da bilim kuruluslarindan arastirmakta oldugu bir
konuda sayisiz kitap veya makaleye ulagabilir. Can sikintisindan kurtulmak isteyen bir
kisi, internete baglanarak oyun oynayabilir veya sanal sohbet odalarindan birini ziyaret
ederek sohbet edebilir. Uzaklardaki arkadaslar1 veya yakinlarindan haber almak isteyen
biri, internet baglantis1 kurarak aninda yazili, sesli ya da goriintiilii haberlesebilir. Aklin1
kurcalayan sorularin cevabimi arastiran bir hastanin aklina da doktorundan sonra ilk
gelecek kaynak internet olacaktir. Bu listeyi daha ¢cok uzatmak da miimkiindiir (Karaca,

2007: 19).

Rogers yeni iletisim teknolojilerinin ii¢ 6zelligini soyle tammmlamistir (Karabulut,

2006: 62):

Karsihikh etkilesim; iletisim siirecinde karsilikli etkilesimin varligi gereklidir.
Bu, geleneksel yazili, basili ve elektronik kitle iletisim araglarindaki tek yonliiliigi

degistirmektedir.

Kitlesizlestirme; her bireyle 6zel mesaj degisimi yapilabilmesini saglar. Kitle
iletisim sisteminin kontrolii mesaj yapicidan iletisim araci tiiketicisine dogru

degismistir.
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Eszamansiz olabilme; yeni iletisim teknolojileri birey i¢in uygun zamanda

mesaj gonderme veya alma 6zelligine sahiptir.
2.2. Internet Reklamcilig

Internetin 80’1i yillarda toplumun kullanimina ilk acildi1 dénemlerde, tam bir
reklam araci olarak kullanilmasi pek de ana hedef degildir. Baslangicta sadece dolayl
tanitimlarin hakimiyeti vardi ve web sayfalarinin ziyaretcilerine, olusturulus amaglarina
hizmet eden bilgiler sunuyorlar, bu arada da belli bir tanitim gorevini de paralel olarak
yiiriitiyorlardi. En ¢ok rastlanan metot ise ekranin bir kenarinda goriise sunulan
hareketli metinlerdi. Ancak 1990’larin gelmesiyle birlikte artan kullanici sayisina baglh
olarak, online reklamcilikta bir patlama meydana geldi. Bilyiik yayinevleri ve internet
yatirimcilart bu mecranin daha profesyonel sekilde kullanilabilmesi amaciyla cesitli
arayislar icerisine girdiler ve web sayfalarini tasidiklart birincil bilgilerin disinda ek
mesajlara da yer verebilecek ortamlar olarak gérmeye basladilar. Boylece ortaya cok
cesitli baska sayfalara baglant1 imkanlar1 da sunan web sayfalar1 karsimiza ¢ikmaktadir

(http://www.ekitapyayin.com: 23.09.2010)
2.2.1. internet Reklimcihgimin Tanimm ve Ozellikleri

Internet son yiizyllda meydana gelen teknolojik olaylar arasinda beklide
toplumsal yapiy1 etkileyen en oneli olusudur. Internet sayesinde toplumsal yapi
insanlarin birbiriyle iletisim kurmasini, bilgiye ulagsma sekillerini uluslar arasi 6lgekte
miimkiin kilan bir yapiya doniismiistiir. Diinyanin bir ucundaki birey tepkisini veya
begenisini yiginlara bilgisayar aracili bir sistemle iletebilmekte veya gonderilen iletileri
kolayca alabilmektedir. Insanlar arasinda bu bilgi paylasimindaki hiz ve nitelik her alani
etkilerken, reklamcilik sektoriinii etkilememesi kaginilmaz olmustur. Internet ortaminin
sagladig1 teknik kolayliklar1 biinyesine dahil etmekte gecikmeyen sektdr, potansiyel
kitleye yonelik olarak yiiriittiigii iletisim stratejilerini daha etkin olarak sunabilme

firsatin1 yakalamistir (Dogan, 2006: 37)

Yazili reklamlarin, televizyonun, radyonun ve outdoor reklamlarin oldugu eski
reklam diinyasinda ilk web reklamlar1 ¢ok garip karsilanmistir. Buna ragmen internet
reklamlar: ilk banner reklamdan itibaren ¢ok hizli bir sekilde gelismis, yeni formatlari,

yeni kullanim sekillerini ve 6zelliklerini reklam diinyasina kazandirmistir. Pazarlamaya
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yeni bir soluk getiren bu mecra her gecen giin hayatlarimizda ve giinliik yasantimizda

daha genis yer kaplamaya devam etmektedir (Coskun, 2007: 11).

Sayilar1 giderek artan web sitelerini en temel sorunu miisteri cekmek ve reklam
almaktir. Cesitli ilgi alanlarinda, farkli gereksinimlere cevap veren sayisiz site i¢in en
onemli sorun bu sitelerin ¢ok sayida kullanici tarafindan ziyaret edilmesini saglamaktir.
Web sitelerinin ziyaret edilmelerini saglamak igin ¢ok c¢esitli yol ve yoOntemler
gelistirilmektedir. Uzerinde en fazla durulan konu web sitesinin ¢ekici bir site olarak
tasarlanmasim1 saglamaktir. Gerek icerik, gerek ses, gerekse de goriintii agisindan
dinamik, dengeli ve zengin bir site her zaman dikkat cekmektedir. Bunun yam sira
sitenin tanittminin bagka bir deyisle sitenin varligindan ilgililerin haberdar edilmesi
gerekmektedir. Bu amacla yapilmasi gerekenler asagidaki gibidir (Karaoyvad, 2006: 25-
26):

e Web sitesi olabildigince cok sayida arama makinesine sunulmalidir. Web
sitelerinin en kolay bulunabildigi yer arama makineleridir. Arama makineleri
tarafindan taranan siteler ilgililerin anahtar kelimelerle yaptiklar1 aramalarda
kolaylikla bulunurlar. Bu amacgla en cok bilinen Yahoo, AltaVista, Google ve
benzeri arama makinelerinin listelerinde yer alan sitelerin ziyaret edilme sansi

cok daha yiiksektir.

e  Web sitesinin duyurulmasi i¢in sahip olunan tiim imkanlar kullanilmalidir. Web
adresinin ziyaret kartlarina, mektup basliklarina, zarflara, isletmenin kullandigi

tiim basil1 ve yazili reklam araclarina yazilmasi gerekir.

e Web sitesi siirekli gozden gecirilmeli ve yenilenmelidir. Sitenin olabildigince
giizel ve zengin igerikle tasarimlanmasi, her tiirlii gelismenin dikkate alinmasi,
eksik ve yanlislarin diizeltilmesi gerekmektedir.

e Internetin telefon rehberi olarak bilinen sar1 sayfalara web sitesini duyurmal1 ve

web adresini ¢ok sayida listede yayinlatmalidir.
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Bir reklam mesaj1 niteligi tagimayan, basit, anlasilir ve sade mesajlarla web
sitesinin varligini cesitli tartisma gruplarina iletmek 6zellikle dnemlidir. Siirekli
iletisim halinde olan ve her gecen giin yeni iiyelerin katildigi tartisma
gruplarinin ilgisini c¢cekmek sitenin ziyaret¢i sayisinin artmasina katkida

bulunacaktir.

Biiyiik sirketlerin uyguladigi bir bagka yontem olan web sitesinin varliginin
yazili ve basilt araglarla duyurulmasi mutlaka kullanilmalidir. Sitenin adresi,
iceri8i, sagladig yararlar basili araglarla genis kitlelere duyurulmali bir baska

deyisle web sitesini reklami yapilmalidir.

Gereksiz iletisimden kaginilmalidir. Kendisi bagli basina bir iletisim araci olan
internet iizerinde oOzellikle ticari reklamlarin aynen televizyon reklamlarinda
oldugu gibi belli bir diizeyden sonra kullanicilara sikicit gelmekte ve reklamdan
kacinma soz konusu olmaktadir. Televizyon reklamlarinda bir baska kanala
atlamak “zapping” miimkiinken, internette banner’lar1 tiklamamak yada
elektronik posta mesajlarint okumadan silmek gibi yontemler gelistirilmistir.
Burada dikkat dilmesi gereken nokta kullaniciyr sikmayan, az ama 6z iletisim
kurmak, degerli olan zaman1 bosa harcatmayan igerikte yararl bilgiler vermek

yerinde olacaktir.

Hedef kitlenizi tanimlanmasinda dikkatli davranilmalidir. Cok sayida ilgi alam
ve kullanicinin yer aldigi internet ortaminda iiriin yada hizmetin 6zelligine en
uygun tartisma gruplar1 veya posta listeleri belirlenirse iletisim verimliligi ve
maliyetler daha kolay kontrol edilebilecektir. Ornegin her isletmenin web
sayfasina gereksinimi olmayabilir. Sadece posta mesaji ile sorunlarini ¢ézebilen

bir isletmenin web sitesi agmasi gerekmeyebilir.

Interneti ogrenmek icin gerekli zaman ayrilmaldir. internet yeni olusmaya
baslayan bir olgudur. Heniiz biitiin kurum ve kurallar1 tam anlamiyla

olusmamustir. Aym1 zamanda gerek teknolojik olarak, gerekse de kullanici
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isletme ve birer agisindan son derece hizli gelismektedir. Sadece web sitesi
acmak ve sirket ya da lriin ve/veya hizmetlerle ilgili bilgileri bu siteye
yiikklemek internet iizerinde reklam i¢in yeterli degildir. Bu denli hizli degisen ve
gelisen bir ortamda isletmenin de interneti anlamak, izlemek ve gerekli

degisiklikleri yapmak iizere gerekli zaman ve kaynagi ayirmak gerekir.

Reklamin amaci ne olursa olsun, reklamin belirlenen hedeflere ulastirilabilmesi
icin oncelikli kural, hazirlanan mesajlarin iletilmesidir. Bu iletim siirecinde de karsimiza
kitle iletisim araclar1 ¢ikmaktadir. Cagimizin en popiiler kitle iletisim araci olan Internet
de, her alanda oldugu gibi reklam alaninda da etkisini gostermis ve zaman igerisinde
giderek Onemini arttiran bir kavram olan “Internet Reklamciligi’” kavrami ortaya

cikmustir (Secim, 2010: 5).

Internet reklamciliginin  sozlilk anlamina baktigimizda; “internet {izerinde
yapilan iirtin/hizmet reklamlaridir ve online pazarlama icerisinde yer alir” ifadesi ile
karsilasmaktayiz (Gorkey, 2008: 15). Internet reklamciligi, internet tabanlh
uygulamalarda ve web sitelerinde ses, goriintii, animasyon gibi teknolojilerin
kullanildig1 bir reklam tipidir. internet reklamciligi iilkemizde 2003 yili baslarindan
itibaren yiikselise ge¢mis, siirekli artan bir trend takip etmis, reklam verenler tarafindan
tercih edilen bir medya organi olmustur. Kolay dl¢timlenebilir olmasi, diisiik maliyet ile
yiiksek goriintiilenme oranina sahip olmasi ve direkt olarak hedeflenen kitleye ulagsmasi
Tirk reklam verenler tarafindan tercih edilmesinin baslica sebepleri olmustur

(http://internetreklamlari.blogspot.com: 23.09.2010).
2.2.3. internet Reklamcihgmin Avantajlar

Internet reklamciliginin en 6nemli avantajlarindan birisi, yer ve zamanla smirli
kalmadan, bilgi ve igerigin hemen yayinlanabiliyor olmasidir. Diger bir avantaji ise
verimliligidir. Bunun iki anlami vardir: Birincisi, reklamlarin igerik ve yayinlanacaklari
web sayfalar1 dahil olmak iizere, istege gore uyarlanabilir olmasidir. Tiirkiye’de 30
milyon civarinda internet kullanici oldugunu diisiiniirsek, internet reklamlariyla hitab
edilecek kitlenin yadsimamayacak bir yani oldugunu gérmiis oluruz. Internet miisterileri,
satin alma yapmadan 6nce 0zellikle Google’da arastirma yapar. Mesela, AdWords ve

AdSense, reklamlarin ilgili sayfalarda goriinmelerini veya Onceden se¢ilmis anahtar
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kelimeleri arama sonuclarinda gosterir, boylece vereceginiz reklamlar digerlerinden

daha iist siralarda yer alir (http://www.systemimage.com: 10.11.2010).

Internetin bazi essiz ozelliklerinden dolay1 reklamcilara hedef kitleye bire bir
ulagma, tiiketicinin izini siirme, mesaj dagittminda esneklik, enteraktif iletisim, uygun

fiyat ve medyalarin biitiinlesmesi avantajlarini saglar(Gorkey, 2008: 22).

Internet iizerinde reklami bu denli 6zendiren ve gelismesini hizlandiran nedenler

sunlardir:
2.2.3.1. Degistirilebilirlik

Geleneksel reklam araglar iizerinde degisiklik yapmak, hem zaman, hem de
maliyet agisindan, onemli sorunlar yaratmaktadir. Ornegin bir brosiiriin tasarlanip
bastirilmasindan sonra, iizerinde degisiklik yapma sans1 yok gibidir. Internet iizerinde
yapilan reklam caligmasinda ise cok cabuk ve herhangi bir maliyet gerekmeksizin
degisiklik yapma sansi vardir. Geleneksel reklam uygulamalarinin aksine mesajin
iletilmeye baslamasindan sonra beklenen etki yaratilmazsa yerinin, zamaninin ve

iceriginin degistirilmesi imkan1 bulunmaktadir (Sar, 2007: 23).
2.2.3.2. Maliyet

Geleneksel reklam araclariyla yapilan reklam c¢alismalarinda, ornegin gazete
veya dergi okuyucularina yonelik reklamin etkinligi, bin kisi basina diisen harcama ile
Olciiliir. Erisebildigi kitleler acisindan karsilastirildiginda internet, milyonlarca kisiye
cok diisiik maliyetlerle ulagsmayr saglamaktadir. Yazili basinda Ornegin; dergilerde
yapilan reklam harcamalart ile internete yapilan harcamalar arasinda hem oran hem de
geri doniisiim olarak biiylik farklar bulunmaktadir. Aylik bir dergide yayinlanan bir
reklamin hedef kitleye ulagma siiresi, derginin yeni sayisi ¢ikana kadardir. Oysa
internette bdyle bir sorun yoktur. Dergi reklami icin yapilan harcama kadar bir
harcamayla ¢ok uzun siire hedef kitleye ulasabilen bir reklam ortami yaratilmis

olmaktadir (Sar, 2007: 23).

Yeni iriinleri pazarlamadan once agdaki promosyonlar ve iiriin tanitimlari

tartisma platformlar1 aracilifiyla pazarda daha etkin konuma gelebilmektedir. Ornek
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olarak ABD’ de faliyet gosteren saglik sirketi Aetna, internet {izerinden yiiriitiilen
miisteri hizmetleri sayesinde saglik islemleri ile ilgili milyonlarca kagidin baski ve
dagitim maliyetlerinden tasarruf etmistir. Agda pazarlama ve reklam daha az maliyetle
miisteriye ulagmayi, daha diisiik maliyetle daha cok destek saglamayi, potansiyel
miisterilerle daha az maliyetle iletisim, kurmayr saglamaktadir (Hasiloglu, 1999’dan

Akt. Cakur, 2004: 177)
2.2.3.3. Kapsam

Geleneksel bir reklam araciin icerigi ile karsilastirildiginda internet iizerinde
reklamin, ¢cok genis kapsamli reklam mesaj1 ve bilgi verebildigi, buna karsin geleneksel
reklam aracglarinin; brosiir, sayfa, film, vs gibi kisitlamalari oldugu goriilmektedir.
Herhangi bir web sayfasinda, hem bilgi, hem de reklam mesaji vermek, iiriin ya da
hizmet hakkinda her diizeyde bilgi sunmak, bunlar1 bir meniiye doniistiirerek
kullanicilara ulasma kolayligir saglamak miimkiindiir. Benzer sekilde bir elektronik
posta mesajinin icerigini ¢ok zengin tutmak, maliyet ve zaman agisindan ek yiikler

getirmemektedir (Sar, 2007: 23).
2.2.3.4.Zaman ve Yer

Internet, reklam ve radyo, TV, gazete, dergi ve benzeri araglarin getirdigi zaman
ve yer smirlarim kaldirmaktadir. Isletme kendisine ait bir hizmet saglayici (server)
kurdugunda, internet iizeride yer ve zaman sinir1 ortadan kalkmaktadir. Bagka hizmet
saglayicilar kullanildiginda ise, yine geleneksel araclara gore cok genis yer ve sinirsiz
zaman istiinliikleri vardir. Mesajin siiresiyle ilgili bir sinirlama yoktur. Giiniin her saati,
yilin her giinii mesaj, internet ortaminda yer almakta ve goriilebilmektedir (Sar, 2007:

24).
2.2.3.5.Frekans Kontrolii

Internette kullanicilarin banner’lara tiklama ihtimali ayni reklam mesajin1 2-3
kez gordiikten sonra ciddi bir oranda diismektedir. Kullanicinin banner’1 ilk gordiigiinde
tiklamamis olmast acelesi oldugu, baska bir konuya odaklandigi seklinde
yorumlanmaktadir. Ayni banner ikince kez goriildiigiinde tiklanmamissa bir baska

nedenle ilgilenmedigi diisiiniilebilmektedir. Ugiincii kez goriilen banner yine
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tiklanmamusgsa artik o kullanicinin o banner’1 tiklama ihtimali kalmamistir. Bu durumda
bu kullaniciya ayn1 banner’1 gostermeye devam etmek hicbir yarar saglamayacaktir. Bu
durumda reklam sunucusu (ad server) reklamin hedef kitlesini degistirecek ve belirlenen

baska kisilere reklam1 gostermeye baslayacaktir (Sar, 2007: 24).

Bir internet reklaminin goriilme sayisini 6lgmek giigtiir. Ancak bununla ilgili
olarak her giin daha dogru sonuclar veren yeni teknikler gelistirilmektedir. Bugiin
kullanilan 6lgme tekniklerini sdyle siralamak miimkiindiir (Sener, 1999’dan Akt. Cakir,

2004: 176):

Maruz kalma sayis1 (Impeeion): katilimcinin ekranina yiiklene reklamin 6l¢iim
sayisidir. Eger {izerinde bulundugunuz sayfada ii¢ reklam varsa, bu {i¢ ‘impession’dur.
Ancak ziyaretcinin her ii¢ reklami kesinlikle goriip gormedigi tam olarak bilinmez. Bu

yiizden bu metod pek saglikli degildir ve nadiren kullanilir.

Vurus sayist (Hit): web trafigini dlgmeye yarar. Browser’in Web server’dan
yaptig1 her istek bir hit olarak sayilir. Ornegin bir sayfada bes resim varsa, bu sayfa
goriildiigli zaman ‘alt1 hit aldi’denir. Bunun bes tanesi esimler i¢in, bir taneside sayfanib

tiimii icindir.

Goriilme Sayis1 (Page View): Internet trafigini lgmede hit’ten ¢ok daha dogru
bir dl¢ciim metodudur. Bir Web sayfasinin toplam kag kere gosterildiginin ol¢iisiidiir. Hr
defasinda biitiiniiyle yiiklenen bir web sayfasi oldugunda buna ‘one page view’ denir.

(Bir kisi bu sayfayi bir kere tam olarak yiliklemis/gormiis demektir).

Klikleme Sayist (Clickthrough): Reklamin {iizerine klikleme sayisidir. Bu

klikleme sonucu kullanici, iiriinle ilgili bagka bir sayfaya gitmektedir.

Klikleme Frekansi (clickthrough Ratio-CRT): Bir reklamin iizerine ka¢ kere
kliklendigini gosteren bir metoddur. Eger reklamin CRT oran1 20:1 ise, her 20 kisiden

bir tanesi reklamin iizerine kliklemis demektir.
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2.2.3.6. Yer Bazinda Gosterim

Internet reklamlarinin bir baska 6zelligi de reklam mesajinin belli bir cografik
alana yonelik olarak gosterilebilmesidir. Is modelinin hizmet verebilecegi alan sinirliysa
reklam mesaj1 bu alanin i¢inde yer alan hedef kitleye gosterilebilir. Bu hem maliyetler
hem de etkinlik acisindan 6nemli katkilar saglamaktadir. Benzer sekilde elektronik
posta uzantilari, alan ad1 uzantilar1 gibi yer belirleyici faktorler dikkate alinarak belli bir
bolgeye yonelik kampanyalar iiretmek miimkiindiir. Ornegin edu uzantisi yiiksek egitim
kurumlarimi temsil ettiginden reklam mesajinin sadece egitim kurumlarindan gelen
baglantilara gosterilmesi tercih edilebilir. Bu yolla 6rnegin akademisyenlere diziistii
bilgisayar satmak isteyen bir is modeli 6rnegin Google arama motorunu ziyaret eden
akademisyenlere yonelik bir banner olusturabilir. Arama yapmak iizere Google’1 ziyaret
eden akademisyenler bu banner’1 goriip diziistii bilgisayar almak {iizere ilgili siteyi

ziyaret edebilirler (Sar, 2007: 24).
2.2.3.7. Zaman Bazinda Gosterim

Internet kullanicilarinin davranigsal 6zellikleri dikkate alindiginda, farkli yas ve
gelir gruplarinin interneti kullanma amaclarimin Oonemli farkliliklar gosterdikleri
goriilmektedir. Bu farkliliklar baglanma zamani, oturum siiresi, ziyaret amact gibi
alanlarda da kendini gostermektedir. Bu durumda ilgisiz kullanicilara banner gostermek
yerine dogrudan ilgili kullanicilarin gorebilecegi zamanlar1 segmek daha etkili sonuglar
verecektir. Ornegin is adamlarma yonelik olarak olusturulmus bir mesajin sadece is
saatlerinde gosterilmesi gerekir. Is adamlarinin en fazla internete baglandiklar1 zaman is
saatleri i¢indedir. Gece ise daha ¢ok sohbet amaciyla internete baglanan gencler
internette dolasmaktadir. Yine reklam sunucusu sayesinde giiniin belli saatleri se¢ilerek
banner gosterme yoluna gidilebilir. Bu da maliyet ve etkinlik acisindan 6nemli yararlar

saglayacaktir (Sar, 2007: 25).
2.2.3.8. Etkinlik

Reklam biitcesinin dogru mecralarda kullanilmasi her tiirden is modelinin en
onemli sorunlarindan birisidir. Televizyon, gazete, dergi, radyo ve benzeri mecralarin
etkinliginin Ol¢iilmesi neticesinde bir sonraki donemin biitgesinin dagitiminda en etkin

araclara daha fazla kaynak ayirmak yoluna gidilmektedir. Geleneksel reklam araglariyla
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yapilan reklamlarin etkinligini 6l¢cmek her zaman giic olmustur. En 6nemli olgiit
satiglarda goriilen artiglardir. Aym1 zamanda farkli reklam araclart kullanan is
modellerinin satiglarin artisin1 saglayan reklam aracini belirlemeleri giigtiir. Oysa
internet reklamlarinda farkl: sitelere konulan banner’larin ne kadar ziyaret yarattigi, bu
ziyaretlerin ne kadarimin satisa doniistiigli ¢ok kisa zamanda ve kesin olarak
belirlenebilir. Buradan hareketle verimsiz reklam mecralarindan vazgecilerek verimli
araclara yonelinebilir. Ornegin bir sirket spor ayakkabi satmak iizere birbirinden farkli
bes web sitesine banner reklami koydugunda, reklam goriilmeye baslar baslamaz hangi
siteden kac ziyaretcinin geldigini belirleyebilir. Bu reklam kampanyas: icin yapilan
harcama her web banner i¢in esitse ilk iic giin sonunda yapilan degerlendirmede
ziyaretci trafigi ve satis yaratmayan bannerlar yayindan kaldirilir onun yerine satis
yaratan sitede daha sik banner gosterme yoluna gidilir. Bu, reklamin etkinligini arttirma
acisindan son derece Onemli bir Ozelliktir. Elektronik takip yontemleri kullanilarak
yapilan etkinlik Olctimleri ile mecra bazinda miisteri maliyeti, miisteri karlilig1 gibi
somut sonuglara saglamakta bu yolla her mecranin is modeline ve markaya katkisi
dikkate alinarak medya stratejisi olusturulabilir. Sadece internette kullanilabilen bu
elektronik takip yontemi “post-click” analizi olarak adlandirilir. Post-click analizi ile
reklam yatirimlarinin geri doniisiinii en yiiksek noktalara ¢ikarmak miimkiindiir (Sar,

2007: 25).

Ayrica internetteki reklam geleneksel medyadaki, ©rnegin televizyondaki
reklama gore yerine cok daha iyi ulagsmaktadir. Kanada Radyo Televizyon ve
Telekomiinikasyon Komisyonu’nun destegi ile 1976 yilinda 3 bin Kanadali iizerinde
yapilan bir arastirma televizyondan yararlanmanin amaghh olmaktan cok rastgele
oldugunu ortaya koymustur. Arastirmaya gore, insanlarin yiizde 21’1 ekranin Oniinde
yemek yemekte, yarisi izlerken uykuya dalmakta, her on kisiden altis1 ara sira yada
siklikla, televizyon izlerken baska seyler yapmaktadir. Cogunluk programlarin parasal
kaynagini olusturdugu icin, reklamlar1 kabul etmeye hazir ise de giinliik yayin icinde
reklam kusaklarinin programlart kesintiye ugramasindan, seslerin ve miizigin
yiiksekliginden rahatsizdirlar. Daha onemlisi insanlar reklamlardan kagmay1 aliskanlik

haline getirmislerdir (Rutherford, 1996’dan Akt. Cakir, 2004: 177)

AC Nielsen’in Google i¢in Tiirkiye’de yaptigi bir arastirmada arama

motorlarinin tiiketicilerin satin alma davraniglar iizerinde ¢ok etkili oldugu ve interneti
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giinliik yasamlarinda sik¢a kullanan tiiketicilere ulagsmak i¢in sirketlerin pazarlama
anlayislarin1 hizla degistirdigi kaydedildi. Tiirkiye’de internet kullanicilarinin %
84’iliniin satin alma gerceklestirmeden Once internet iizerinden arastirma yaparak karar
vermektedir. Online olarak arastirildiktan sonra internet dis1 kanallardan satin alinan
irtinler siralamasinda % 63, 3 ile elektronik iiriinler ilk sirada yer alirken, bunu % 40, 1
ile perakende iiriinlerin, % 34, 4 ile seyahat ve % 21, 3 ile finans hizmetlerinin izledigi
kaydedildi. Arastirmada havayolu sirketleri, bankalar, CD/DVD perakendecileri ve cep
telefonu iireticilerinin de, internet siteleri ¢cevrimici arama yapilip, internet dist alimin

gerceklestirildigi siteler arasinda ilk siralarda oldugu belirtildi (Yigitoglu, 2006: 66).
2.2.2. internet Reklamlariin Gelecegi

Oniimiizdeki yillarda internet reklamlarinin gerek kullamim yogunlugu gerekse
yeni teknikler agisindan Onemli gelisim ve degisimler gosterecegi diistiniilmektedir.
Uluslararas1 denetim, vergi ve damismanlik sirketi PricewaterhouseCoopers'in (PwC)
‘Kiiresel Eglence ve Medyaya Bakis 2010-2014’ raporu'na gore internet reklamciligl en

hizli biiyliyen pazarlardan biri olacak (http://www.mediacatonline.com: 02.06.2011).

Tiirkiye’de 2000 yili i¢inde ilgi gérmeye baslayan internet reklamlari 2003
yilinda yaklasik 10 milyon kullaniciya ulagmayi basarmustir. Internet reklamlarinin
gelismesinin objektif, giivenilir ve bagimsiz verilerin yaratilmasina bagli olmasindan
otiirii tiim diinyada, Ozellikle Ol¢iimlemede yeni teknikler gelistirmek icgin sirketler
arasinda bilyiik bir yaris devam etmektedir. Ulkemizde ise web siteleri 6lciimleme
yapmak konusunda olduk¢a ihmalkar bir tutum izlemektedirler. Oysa internet
reklamlarinin artis1 ile Ol¢iim tekniklerinin uygulanarak giivenilir bilgilerin alinmasi

arasinda pozitif korelasyon bulunmaktadir (Tosun, 2004: 164).

Centre for Future Studies isimli kurulus tarafindan oniimiizdeki yillarda on iki
yeni reklam tiirii ortaya c¢ikacak. Raporda bu yeni reklam tekniklerinden birinin, kisinin
ruh haline uygun reklamlarin sunulmasi olacag: ifade edildi. Raporu hazirlayan ekip
tarafindan "gladvertising" (mutlu-reklam) olarak adlandirilan bu uygulama "duygu
algilama yazilimlar1" sayesinde hedeflenen kisiye uygun reklamlarin sunulmasini esas

alacak (http://www.ntvmsnbc.com: 02.06.2011).
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2.2.4. internet Reklam Formatlar

Her mecrada oldugu gibi olagandan siyrilmak, farklilik yaratmak ve boylece fark
edilmek her reklam verenin arzusudur. Boylece reklam veren iiriin ya da hizmetini
tiikketicinin satin alma siirecinin kapisindan sokabilir ve rakiplerine gore daha sansh hale
gelir. Ancak tiim bunlar icin dikkat ¢cekmek olduk¢a onemlidir. Web’de dikkat ¢cekme
teknikleri oldukga yeni bir istir ve baslama noktas1 web reklamlar1 ve web reklamlarinin
ozellikleridir. Bugiiniin web reklamlar1 karmasik olmayan banner reklamlarindan
geliserek olugsmustur. Eski web reklamlar1 tek renkli, dikdortgen ya da kare bir marka
adinin yanip sondiigii (veya buna benzer reklamlar olarak) “buraya tikla” veya “hemen
satin al” yazilarimin (veya benzer bir kalibin) yanip sondiigii reklamlar olarak tarif

edilebilir.

Reklamin internet ortaminda kullanilmasi ile firmalar, oldukca diisiik reklam
biitcesi ile, cok biiylikk bir miisteri kitlesine ulasabilme olanagini yakalamislardir.

(Kircova, 2005:130)

Internetin giderek daha ¢ok sayida firma ve kisi tarafindan kullanilmaya
baslanmasi, online reklamlara olan istemin artmasi, geleneksel reklam araclarinin da

giderek daha az kullanilmasi sonucunu ortaya cikarabilecektir.
2.2.4.1. Sayfa Ici ve Sayfa Dis1 Reklamlar

Tasarimci tarafindan ziyaret edilen sayfanin belirli bir yerine konulan ve
reklamcilarin hazirladiklar1 mesajlart ziyaretgilere ulastiran internet reklam tiiriidiir.
Bannerlar ilk nesil internet reklam araglaridir. Diger internet reklam tiirleri bannerlar
tarafindan tiiretilen reklamlardir. Genellikle direkt bilgi vermek yerine reklami yapilan
kavram icin hazirlanmig siteye yonlendirme yaparlar. Sayfanin en basinda tasarimcinin
belirttigi yerde olabilecekleri gibi sayfa kenarlarinda da kullanilabilirler (Dogan, 2006:
39).

Sayfa dis1 reklamlar kendi aralarinda siniflandirilmistir (Coskun, 2007: 23):
e Sayfa iizeri reklamlar(pop-uplar)
e Sayfa arasi1 reklamlar (gecisli reklamlar)

¢ In-stream reklamlar (streaming video reklamlari)
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Sayfa dis1 reklamlarin ortak yani kullanicinin kullandigi ve ziyaret ettigi web

sayfasindan ayri bir yerde sunulmasidir.

Sayfa ic¢i reklamlarin farkli boyutlari, sekilleri olabilir. Genellikle web sitesi
icerig8i ile birlikte sunulmaktadir ve program icerigiyle kullanicinin dikkatini ¢ekmek
icin yarigmaktadir. Sayfa i¢i reklamlar statik ya da animasyonlu olabilir. Statik
reklamlarin kullanimi gittik¢e azalmaktadir ve Chandon’un calismasina gore 1200
reklamdan sadece %7.2’s1 statiktir. Click-throughoranlarin1 6lcen bu caligma,
animasyonun, click-through oranlarini artirdigr gozlendiginden gerekli ve Onemli

oldugunu ortaya koyar (Coskun, 2007: 23).
2.2.4.2. Banner Reklamlari

Internet iizerinde yer alan sayisiz site icinde gerek icerik gerekse de islevi
acisindan bazi sitelerin daha ¢ok ziyaret edildikleri goriilmektedir. Ornegin, bilgi veren
siteler, arama motorlari, aligveris yapilan siteler, elektronik gazeteler, oyun siteler vb.
sik ziyaret dilen siteler konan serit veya bant seklindeki hareketli mesajlar reklami veren
siteye baglant1 saglamaktadir. Bu siteyi ziyaret eden bir kisi banner iizerinde yer alan ve
dikkat ceken mesaj ya da goriintiilerden olusan sembolii tiklayarak baglantili siteye

ulasabilmektedir (Kircova, 1999°dan Akt. Cakir, 2004: 172).

Banner reklamlari, internet yoluyla yapilan tanitim faaliyetlerinde en ¢ok
kullanilan reklam yontemdir. Web sitesinin ana sayfasina yerlestirilir ve reklam1 yapilan
iriin veya hizmete link verilir. Resimli, hareketli, sesli ve sekilli olabilir. Etkilesimlidir.
Baz1 banner reklamlarinda imleg¢ iiriin veya hizmetin akilda kalmasim saglayacak bir

sembole doniisiir. Hedefin dikkatini cekme amachdir (Karabulut, 2006: 92).

Uygulamada bannerlarin ¢ok tercih edilmesinin ©Onemli bir nedeni de
kullanicilara kolaylik saglamasidir. Sirket ismi aramadan, arama makinesi kullanmadan
belli bir konuda yogunlasan aramalarda konuyla ilgili sitelere konulan bannerlar
kullanicilar1 dogrudan reklam veren siteye cekmektedir. Bu nedenle banner tiirii

reklamlarda site secimi Onemli bir asamadir. Hedef kitle bakimindan en ¢ok ziyaret
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edilen sitelerin secilmesi bu siteler icinde en uygun sayfalarin segilerek bu sitelere

banner konulmasi isletmenin sitesine ziyareti saglayacaktir. (Sar, 2007: 37).

Internetin baslangicindan itibaren ortaya ¢ikan ilk reklam tiirii olmasi agisindan
banner reklamlar internet reklamciliginda cok onemli bir yere sahiptir. Giiniimiizde
internete ilk defa reklam veren sirketlerin ¢ogu, gorsel agcidan zenginligi, kullanici ile
etkilesime gecilebilmesi ve iiretim maliyetinin diisiikliigii sebebiyle alternatif reklam
arayigina girmeden banner reklamlari tercih etmektedirler. Internet Reklam Biirosu’nun
yaptirdigl bir arastirmaya gore, internet’te kullanilan en yaygin reklam tiirii %55 ile
bannerlar, ikinci en yaygin tiir %37’le site sponsorluklari, tigiincii %8’le Tex Links

reklamciliktir (Coskun, 2007: 30).

Banner reklamlarin temel amaci web sitesine yoOnelen kullanict trafigini
arttirmak suretiyle sitenin ¢ok sayida miisteriye ulagmasimi saglamaktir. Bununla
birlikte banner reklamlar1 sayesinde saglanacak diger sonuclar asagidaki gibidir (Sar,

2007: 37):

e Web sitesinin iceriginin dagitilmasina katki saglama; Banner iizerinde tiklamak
suretiyle ilgili web sitesinden sunulan herhangi bir teklifin detayli olarak

miisterilere iletilmesi,

e Aligverise imkan verme; Kitap ya da seyahat acentesi gibi isletmelerin web
sitelerine yonelten bir banner reklami kullanicinin satin almaya ya da

rezervasyon yaptirmasiyla dogrudan tepki saglar,

e Tutumlan sekillendirme; Sirketin markasi ile olusturulan bir banner markanin

bilinirliginin artmasina yardimci olur,

e Miisterilerin dogrudan tepki vermelerine yardimci olma; Bir banner reklami
miisteri ile isletme arasinda etkilesim olusmasina yardimci olur. Bu yolla
interaktif bir banner miisterinin isletmeye bir elektronik posta mesaj1 yazmasini

tesvik eder,
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e Miisteriyi elde tutmaya yardimci olur; sirketin adi iiriinleri ve hizmetlerinin

stirekli olarak akilda kalmasini saglayarak miisteriyi isletmeye bagh tutar.

Internet’te ticari web sayfalarimin ortaya ¢ikmasi ile birlikte, hareketli veya
duragan goriintiilerden olusan, dijital ortamin bilboardlar1 olarak nitelendirilebilecek
banner reklamlar, kisa zamanda diger reklam mecralarn ile rekabet edecek duruma
gelmistir. Banner reklamlarin diger reklam araclarindan farkli olan tarafi, hedef
kitleyi secebilme 6zelligidir. Reklamin etkinliginde esas unsurlardan biri olan hedef
kitlenin yapisi; yani sosyal statiisii, gelir diizeyi, is durumu, egitim diizeyi, tiiketim
aliskanliklar1 reklam veren i¢in hayati onem tagimaktadir. Banner reklamin olusumu
da, bu hedef kitleye reklam veren web sitesinin igerigine gore sekillenmektedir.
Ornegin kadin diinyasina yonelik bir web sitesinde sanayi makinalar1 pargalari satan
bir firmanin banner reklaminin yapilmasi dogru bir strateji olmayacaktir. Genel
anlamda reklamin en temel ilkesi olan “hedef kitleye uygun reklam” banner

reklamin da temel ilkeleri arasindadir.
2.2.4.3. Rich Medya ve Video Reklamlari

Rich medya reklamlar1 animasyon, ses ve/veya herhangi bir formatta
interaktiflik kullanan reklamlardir. Ses, flash ve programlama dilleri ile (JAva,
JAvaScript ve  DHTMLgibi) statik veya dinamik web sayfalarinda bulunan
bannerlar, buttonlar veya interstitial gibi reklam formatlar1 gibi teknolojiler tek
basina veya bir arada kullanilabilirler. Interstitial, rich medya kategorisinde bulunur,
tam veya yarim sayfa text/imaj sunar. Splash ekranlar, takeoverlar, pop-up
pencreleri intersititial kategorisine girerler. Rich medya reklamlari, GIF ve JPG
imajlara gore kullanicilarin ¢cok daha fazla dikkatini ceker. Rich medya reklamlari
genellikle Flash'da format edilmistir; standart reklam boyutlarindan daha genis
olabilir, web sayfalarinin iist kisminda hareketli bir sekilde kayabilir veya video-klip
oynatabilir. Dart reklam hizmetlerinin analizine gore rich medyalarin standart imaj
reklamlarina gore ¢ok daha fazla click-through orani vardir ve daha interaktiflerdir.
Tiiketicileri pozitif bir sekilde etkilemek i¢in imaj reklam formatlarina gore rich

medya formatlari(6zellikle video) ¢ok daha etkilidir (Coskun, 2007: 23-24).
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‘Oynatmak i¢in tiklaym’ video reklamlari, AdSense sitelerinin yani sira Google
agindaki sitelerde de kullanilabilen yeni bir reklam tiiriidiir. Bu reklamlar birka¢ reklam
biciminde kullanilabilir ve yalnmizca, bir yaymci desteklenen reklam bicimlerinden
birinde resim reklam kullanmayr sectiyse gosterilir. Bir video reklam sayfada
sunuldugunda statik bir agilis resmi olarak goriintiilenir. Kullanici oynatma diigmesini
veya acilis resmini tikladiginda, reklam alaninda video oynatilmaya baslar. Kullanici
reklamin altindaki gortinen URL'yi tiklarsa veya reklami oynatilirken tiklarsa, otomatik
olarak, reklamverenin web sitesine yOnlendirilir. Kullanicilar isterse ses seviyesini
kontrol edebilir ve videoyu yeniden oynatabilir. Ancak, video otomatik olarak yeniden

oynatilmaz (www.google.com: 22.10.2010).

Video reklamlari, animasyon, oyun ve miizik video icerigiyle sinirli olmayan,
icerikten once, sonra veya icerik dahilinde goriintiilenebilen reklamlardir. Bu agiklama
canli, arsivli ve yiiklenebilen streaming icerikte goriintiilenen broadband video

reklamlar icinde gecerlidir.

Bunun en dnemli uygulamasini giintimiizde Google; Adwords ve Adsense olarak
gosterebiliriz. ilerleyen boliimlerde Adwords ve Adsense daha detayli olarak

incelenecektir.

Google
VideoJAds]Demo
>

Click to Play

Ir & 1 wwwWebVideoZone.com
[ P g
Sekil 1: Video Reklami
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Bu resim 6rnek bir video reklami formatin1 gostermektedir. Video reklamlari
genellikle web sitesi dahilinde izlenebilirken, bazi durumlarda kisisel bilgisayarlara
kaydedilebilirler. BMW ve AUDI gibi markalarin sadece video rekldmlarmi icra
ettikleri web siteleri bulunmaktadir. Unlii kisilerin oyunculuklarini yaptigi bu reklamlar,

cok kisa filmler formatindadir.
2.2.4.4. Arastirma Motoru(Text) Reklamlari

Reklam yazimizin, metninizin ve sirket isminizin animasyonsuz herhangi bir
gorlintiileme amaci olmadan sade ve yazi seklinde yaymlanmasidir. Text reklamlari
ayn1 zamanda arama motorlarinda sikca kullanilan reklam tiirleri icindedir (Sar, 2007:

51).

“Text Links” ad1 verilen bu reklamlar en etkili internet reklamu tiirlerinden bir
digeridir. Arama motorlarinda arama yapildiginda goriiliirler. Arama motorlart her
zaman en popiiler reklam siteleri arasinda bulunmaktadirlar. Internetin kavsak noktalari
olduklar1 icin kullanicilar bir gezi oturumunda onlar1 genellikle birka¢ kez ziyaret
ederler ve arama motorlart da onemli bir reklam geliri toplarlar. Arama motorlarinda
reklam yapmak yalnizca internetin en cok izlenen siteleri arasinda yer aldiklart i¢in
degil, aym1 zamanda kullanict belirli bir anahtar sozciik girdiginde goriintiilenecek olan
reklamlar ile potansiyel miisteriler hedeflenebilecegi icin de etkindir. Ornegin, arama
motorlarina girip, “beyzbol” yazip aradiginizda, beyzbol ile ilgili pek ¢ok bilginin yani
sira bu konu ile ilgili pek cok reklam da yer almaktadir. (Sahin, 2001: 44)

Arastirma motoru reklamlar1 kategorisi asagidaki gruplart icermektedir (Coskun,

2007: 27):

a)Odemeli Listeleme: Belirli keyword aramalarinin sonuglarinin iizerinde veya
yaninda goriintiilenen text linkleridir. Reklamverenin internet firmasina yaptig1 6deme
dogrultusunda reklami yukarilarda/ daha iyi pozisyonlarda yer alir ve reklamveren

sadece kullanici linkin iizerine tikladiginda 6deme yapar.

b)iceriksel Arastirma: Icerigin konusuna uyan makalede text linkleri bulunur.

Odeme sadece linkler tiklandiginda yapilir.
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¢)Odemeli icerik: Reklam verenin URL'sinin arastirma motoru tarafindan

siralandigini garanti eder.

d)Site optimizasyonu: Arama sonuglarinda daha iyi bir yerde

konumlandirilmay1 saglar.

Internet olgiimleme arastirmast web sitesi bilgi formunun yaptigi arastirmaya
gore; tiiketicilerin en fazla arama yaptigi iirlinler arasinda ilk sirayr teknolojik iiriinler
yer almaktadir. Teknolojik iiriinlerden sonra sirasiyla saglik, eglence, tekstil, turizm,

otomotiv, finans, beyaz/kahverengi esya ve spor Uriinleri gelmektedir.

100%

mEglence
Spor

W Beyaz /kah.esya
 Finansman

50% m Otomobil

Saglik

N | i . Turizm
' I I " ’ Tekstil
‘ ‘ ’ | Teknoloji
G ! N 1 . N

Tim Kadin Erkek 15-24 25-34 35+ A/B  C1/C2
kisi SES SES

Sekil 2: Internette hakkinda en ¢ok arama yapilan iiriinler

Kaynak: http://www.iab-turkiye.org/

Google arama motorunda “giines enerjisi” sozcligii arandiginda yukaridaki sekil
goriintiilenen sayfanin bir boliimiinii olusturmaktadir. En yukarida yer alan kategorisel
linkler ve sag tarafta bulunan linkler 6demeli listelemeye Ornek teskil etmektedir. Bu
reklamlar 6zellikle ilk arama sayfasinda yer almaktadir. Boylece kullanicinin bu linklere

tiklama ihtimali artmaktadir.
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Sekil 3: Arastirma Motoru Reklami
Kaynak:http://www.google.com.tr

Google arama motorunda “giines enerjisi” sozciigii arandiginda yukaridaki sekil
goriintiilenen sayfanin bir boliimiinii olugturmaktadir. En yukarida yer alan kategorisel
linkler ve sag tarafta bulunan linkler 6demeli listelemeye Ornek teskil etmektedir. Bu
reklamlar 6zellikle ilk arama sayfasinda yer almaktadir. Boylece kullanicinin bu linklere

tiklama ihtimali artmaktadir.

Su anki formuyla, arastirma reklamciligi; tamamen basit ayn1 zamanda kafa
kanistiracak kadar komplike ve yiiksek oranda etkilidir. Arastirma reklamcilifinda
reklam verenler anahtar sozciik icin fiyat verirler: boylece text reklamlarinin arastirma
sonu¢ sayfalarinda bulunduklar1 yeri etkilerler ve bir kisi reklamlarina tikladiginda
O0deme yaparlar. Komplike olan kisim dinamik acik artirma ¢evresinin devreye girdigi
boliimde olusur. Arastirma reklamciliginin tarihi arastirma motorlarinin ortaya cikisina
dayanir. Yahoo!’nun kuruldugu 1995 yilinda baska bir arastirma motoru olan infoseek
de kurulmus ve anahtar sézciik arastirmasiyla reklamlar1 birlestirmistir. 1996 yilinda ise
Procter & Gamble bu konuda online bir fiyatlandirma modeline Onciiliikk etmistir ve
yahoo!’yu ikna etmistir. Boylece sadece Odemeyi pay-per-click tabanli yapmaya
baslamistir. Bu sirada arastirma motoru opentext arastirma sonuclariyla, 0demeli

listeleri bir araya koymay1 denemistir. GoTo.com 1998 yilinda text reklamlar1 aragtirma
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motorlarina ¢ok daha basarili bir sekilde uygulamistir. GoTo.com daha sonra adini
Overtune olarak degistirmis ve Yahoo! tarafindan satin alinmistir. Tim bu
gelismelerden sonra arastirma motoru reklamciligr online reklameilikta en biiyiik dilimi

olusturmustur(Coskun, 2007: 28-29).
2.2.4.5. Sponsorluk Reklamlari

Sponsorluk reklamlari, marka logosu, advertorial veya pre-roll video seklinde

olabilir. Sponsorluk iki kategoride toplanabilir (Coskun, 2007: 31):

a)Reklam veren bir advergame'de tiim reklam {iinitelerini veya "sponsored by"

linkini satin alabilir.

b)igerik&boliim sponsorlugu ise sponsorun sitenin belli bir boliimiine
sponsorluk etmesiyle reklam verenin markasiyla giydirilir.
Sponsor, ticari gelir elde etmeyi amaclayan bir tiizel kisiliktir. Sponsor, yaptigi

sponsorlugun karsiliginda, iiriinti agisindan tanitim hedefler.

2} Beyazperde, Tiirkiye'nin Sinema Rehberi - Microsoft Internet Explorer

Dosya Diizen GbrOndm  SkKulamlanisr  Araglar  Vardm

Qi - © ¥ B € Pre sk 8 (-5 @ -8

Acires | €] hito:fbeyazperde. mynet. com v B
Google | sinema v|y‘] Ara ) e M- B ¥ Favorlers U kontrol Et - 5| otomatik Doldur + 40 [ sinema 4 - () Oturum Ag +
|

_H-Beyazperde | O @

@R Kog
Tiirkiye'nin en cok, diinyanin 8. en col okunan Sinema sitesine Hosgeldiniz.

| # AnaSayfa | €9 Sielritk € SineMasal. 4% SineGise | @ Pek Yakinda | B Haberler | @ Asiv | @ Foum | 1 BeyazPerdem | 84 Fragman V.| €91V - Diz

Pesaj Kutum B8 | Film L

Wizyondaki Fimler ¢ [l sinera sslonian e [l Pelc vakinda v Giinah Sehri 2 (0

oUb

Amm‘“
FESTiVALI

# Haftamn ni
Terminator Kurtulus: Yizyondaki film
hakkinda detayl bilgi ve yorumlar... i

Terminatér: Kutuus ek e Ol var Adelierrs
Terminator, Salvation: Bindniess D saram-yids PochiE b By g E e

Sekil 4: Sponsorluk Reklami
Kaynak: http://beyazperde.mynet.com/
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Bu reklam internet sitelerindeki sponsorluk reklamlarina bir ornek teskil
etmektedir. Beyazperde adli sinema sayfasina Fiat ve mynet markalarinin sponsor

oldugu goriilmektedir.
2.2.4.6. E-posta Reklamlari

Elektronik posta listelerine gonderilen ve herhangi bir iiriinii ya da firmay1
tanitan mesajlar internet ortaminda sik kullanilan bir reklim tiiriidiir. internete giren
kullanicilarin, biiyiik olasilikla ilk yaptiklari is, posta kutularini kontrol etmektir. E-

posta ile gonderilen reklamlar bu yiizden ¢ok etkili olabilmektedir.

Kullanicilarin istemedikleri halde kendi posta kutularina ulasan bu reklam cesidi
tic sekilde olugmaktadir (Gorkey, 2008: 26)
o Spam / Bulk mails: Internet kullamcilar1 girdigi sitelerde gesitli parmak
izleri birakir ve bu izlerden yola c¢ikarak veya dogrudan dogruya bir
takim web sitelerinden alinan veri tabanlariyla, bazi1 firmalarin mail

posta kutularina reklam mailleri gondermesidir.

e E-Mail Haber Mektuplari: Kullanicilarin ilgi alanlar cercevesinde,
girdikleri sitelere iiye olundugu takdirde site hakkindaki haftalik
raporlarin  mail kutularina ulasarak, bilgi vermeleri ve tamtim

yapmalaridir.

e E-Mail Sponsorluk: Web site yayincilarin sermayesi yoksa bu sitelere
isletmeler sponsor olarak ayni zamanda kendi reklammi da
yapmaktadir. Bu siteler de mail araciliiyla site iiyelerine sponsor olan

sirketlerin reklamim1 gondermektedir.
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emrahargin@hotmail.. | vanitla Tomond yantla flet | &4
Gelen kutusu ]
e Edgar Allan Poe Butun Hikayeleri (Ciltli) %60 indirimli!
Taslaklar Kimden: idefix Duyuru Servisi (duyuru@service. ideefixe.com)
cinderilmi Gonderme tarihi: 08 Haziran 2009 Pazartesi 14:52:04
bnerimis Kirne: emrahargin@hotmail.com
Silinrnig
hedive

Klasdrleri yinet

behyerer Edgar Allan Poe
Bugiin

Kiggilistesi Butun Hikayeleri (Ciltli)
Takvim

Kisa bir sire igin
%60 indirimle,
70 YTL yerine

28 YTL,ye...

Sadece idefix lyelerine 6zel olan bu firsati kagirmayin!

~ialilil
Gizlilik

Sekil 5: E-posta Reklami

Kaynak: www.hotmail.com
Ornegin yukaridaki sekilde inbox’a gelen bir e-posta icerigi goriintiilenmektedir.

Haber mektubu niteligi tasiyan bu e-posta, reklam verenin kendi bannerii
icermektedir. Ayrica iirlin tamitimlarinda sunulan resim ve text reklamlar araciligiyla
reklam verenin o {iriinle ilgili olan sayfalarina gecis gerceklestirilebilir. Tiim bunlar

kullaniciy1 reklam verenin sayfasina yonlendirecek linklerdir.
2.3. internet Reklamlarma Kars1 Tutumlarin Belirleyicileri
2.3.1. Uriin ilgilenimi

Uriin ilgilenimini tanimlamak ve kavramsallastirmak konuyla ilgilenen yazarlari
bir hayli ugrastirmistir. Uzun yillar onun ne oldugu, ne olmadig1 belirginlesememistir.
Simdi bile zaman zaman “bitmeyen bir hikaye” diye tarif edilmektedir. Literatiirdeki
tanimlara bakan bir arastirmaci kimi zaman konunun merkezinde “algilanan 6nemi”,
kimi zaman “kisisel ilgi ve iliskiyi” bulur. Bazi tamimlar ise ilgilenimin “kisiye 0zgii bir

ilgi, uyarilma ve motivasyon hali” oldugu noktasinda birlesir. Aslinda bu durum, daha
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once hic fil gormemis kisilerin karanlikta dokunarak fili tarif etmesine benzer. Herkes
dokundugu kismu fili tanimlamak i¢in anlatir. Bu 6rnekteki gibi ilgilenimi tantmlamaya
calisan her arastirmaci aslinda onun farkli bir yoniinii tanimlamaktadir. ilgilenimi lgme
konusuna egilen bazi arastirmacilarin onun ¢ok boyutlu oldugunu kesfetmesini saglayan

sey belki de bu tanim ve kavramsallastirma karmasasidir (Cakir, 2007: 178) .

Tiiketicilerin iiriinlere veya satin alma eylemine verdikleri oneme bagli olarak
diisiik ilgilenimli veya yiiksek ilgilenimli olarak siniflara ayrilabilecekleri anlagilmistir.
Buna gore, bir tiiketicinin herhangi bir iiriine ilgilenim diizeyi o iiriiniin kendisi i¢in ne
kadar onemli olduguna baghdir. Kisi i¢in iiriin ne kadar 6nemliyse, satin alma karar1 o
oranda daha fazla risk icerir ve tiiketicinin daha karmasik bir islem sonucunda karar
vermesine sebep olur. Diisiik ilgilenimli iiriinler ise kisi i¢in Onemsiz ve risksizdir,
dolayisiyla tiiketici satin alma kararini kolaylikla ve hemen verebilir (Arslan ve Bakir,

2010: 232).

Etrafimizdaki olaylarin, nesnelerin veya {iriinlerin bizim i¢in énem derecesi ve
bizimle alakali olma durumu degisik zaman ve durumlarda farkliliklar gosterebilir. Her
zaman her seyi, ayn1 derecede Onemseyip, onlara ayn1 derecede yogunlasmayip, ayni
derecede kendimizle alakali bulmayabiliriz. Dolayisiyla, ilgilenim, olaylari, nesneleri
veya iirlinleri algilarken onlara ne derecede onem atfettigimizin ve onlar1 kendimizle ne
kadar alakali buldugumuzun gostergesidir seklinde tamimlanabilir. Tiiketiciyi, fark

etmeden giidiileyen, i¢ gidiklayici veya ilgi uyandirict bir durumdur (Turgut, 2010: 52).

Ilgilenimi etkileyen belli basli faktorler, kisisel faktorler, iiriin ile ilgili faktorler

ve durumsal faktorler olarak ii¢ ana grupta incelenebilir.

Kigisel faktorler: Ilgilenimin basladigi nokta kisidir. Kisinin ihtiyaclari,
duygulart ilgilenimi azaltip ¢ogaltabilmektedir. Bazi durumlarda kisi iiriin ile kendisi
arasinda onemli baglarin oldugunu diisiinebilir. Bu durum, iiriine karst kisinin ilgi
gostermesi ve buna yonelik enerjisini harekete gecirmesini saglar. Bireylerin arabalara
yakin ilgisi var ise, rallilere katilma, otomobil sovlarinda boy gosterme ve uygun
magazinleri okumasi muhtemeldir. {lgilenimi diisiik diizeyde olanlar icin ise otomobil,
sadece bir ulasim yontemi olarak diisiiniiliir. Ilgilenimi,uyaranlara gelen bilgiyi

1slemedeki giidiileme olarak gdrmek gerekir. Tiiketici, ihtiyacini neyin tatmin edecegini
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belirlemeye calistifinda, amacin gerceklestirecek bilgilerin islenmesine ve bunlara

dikkat gostermeye giidiilenmis olur (Odabas1 ve Barig, 2002: 122).

Uriin ile ilgili faktorler: Kisinin belirli bir durumda belirli bir iiriine verdigi
kisisel onemdir. Ayrica iiriin ile ilgili algilanan riskler ilgilenim diizeyini belirlemede
onemli rol oynamaktadir. Parasal riskin yani sira, sosyal ve psikolojik riskler de s6z
konusudur. Yine bir iiriiniin, hedonik (haz) degeri arttikca ilgilenimi de artmaktadir.
Uriinlerin  hedonik degerleri arttirilarak ilgilenim arttirilabilir. Tiiketicilerin haz
arayislart onlar1 daha fazla yogunlasmaya yoneltir. Ornegin, kahve hedonik degeri
yiiksek bir iiriin oldugu icin ABD ‘de tiiketiciler kahve satin almayi Onemserler ve

ilgilenimleri fazladir (Kog, 2006’den Akt. Turgut, 2010: 52).

Durumsal faktorler: durumsal faktorler ilgilenim diizeyini belirleyen iiclincii
unsurdur. Moda olan her giyisinin 6nceleri Ilgilenimi yiiksek iken, zaman icinde
ilgilenim diizeyi azalmaktadir. Bagkalarinin gorecegi iiriinlerde ilgilenim yiiksek
olurken, kisisel kullanima yonelik iiriinlerde diisiik olmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2002:
123).

Satin almanin gergeklestigi durum, ortam, zaman, sosyal ¢evre de ilgilenimi
arttirabilmektedir. Diisiik ilgilenimli bir iirlin pazarlanirken, pazarlama iletisiminde once
tutumlar degistirilmek yerine, iiriin hakkindaki mevcut algilamalar yeni inanglar
olusturarak degistirilmeye calisilir. Bu da tiiketicileri iiriinii denemeye yoOneltebilecektir.
Yiiksek ilgilenimli iiriinlerde ise, tiiketicilerin mevcut tutumlarimi degistirerek onlari
satin almaya yoOnlendirmeye calisilir. Bu nedenle diisiikk ilgilenimli {iriinlerin
konumlandirilmasi bir hayli onemlidir. Bu iiriin gruplarinin pazarlama iletisimlerinde
takdir edilme, begenilme, arzu edilme, digerlerinden iistiin olma, basarma gibi cok

cesitli duygularin kullanilmasi o iiriinlerin denenmesini saglamaktadir (Kog, 2006, 153).
2.3.2. Marka Tutumu

Markaya yonelik tutum, tiiketicinin markaya iliskin genel degerlendirmesidir.
Tiiketicinin belleginde markaya iliskin olarak duygusal, biligsel ve davranigsal bir tutum
s0z konusu olabilir. Bunlardan duygusal tutum, kisinin markaya iligkin duygusal
yonelimini (markay1 kullanmanin kisiyi iyi hissettirmesi), biligsel tutum kisinin marka

hakkinda bildikleri cercevesinde markay1 degerlendirmesini ve davramigsal tutum da
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kisinin markaya iliskin davranigsal niyetini, aligkanliklarini (ailemin dis macunu vb.)

ifade etmektedir. Bu kavram ayn1 zamanda tiiketicinin markadan beklentilerini de ifade

etmektedir (Ekdi, 2006: 21).

Kisinin markaya yonelik tutumu olumsuz ise, sunulan faydanin tiiketicinin
bekledigi faydayla uyum saglamadigi diisiiniilebilir. Bu durumda cogu zaman yapilan
tilketici arastirmalar1 sonrasi, iirline/markaya daha oOnce kullanilmamis bir fayda
atanmasina karar vermektir. Ornegin tiiketicinin, bol kalorili oldugu igin tereyagia
yonelik olumsuz tutum besledigi tespit edilmisse, bir sonraki asamada dogal oldugunun
alt1 cizilir. Dogallik, bir fayda olarak tiiketicilere sunulur. Ya da, enflasyon nedeniyle
fiyatlar1 yiiksek bulunan ve tercih edilmeyen bir otomobil markasi, pazarlama iletisimi
mesajlarinda otomobil satin almanin bu zamanda en akilli yatirim yolu olduguna vurgu

yapar (Odabas1 ve Baris, 2002: 167).

Bu cercevede markaya yonelik tutum, tutum bilesenleri paralelinde bir markanin
degerlendirilmesi olarak aciklanabilir. Tiiketicinin belleginde temel olarak ii¢ tiir
degerlendirmeden soz edilebilir. Bunlardan ilki duygusal tepkidir ve markaya karsi
duygusal yonelimi ifade etmektedir (6r. marka kendimi iyi1 hissettiriyor, bu marka yakin
bir dost ya da bu marka statiiyli, ozgiinliigii sembolize ediyor). Ikincisi bilissel
degerlendirmedir ve marka hakkindaki inanclardan ¢ikarsamalardan olusmaktadir (or.
bu markada kotii bir seylerin olma riski azdir ya ela bu marka digerlerinden daha
etkindir). Sonuncu olarak davranigsal niyet aliskanliklarla birlikte tanimlanmaktadir (or.
ailemin kullandig1 tek marka). Markaya yonelik tutumlar tiiketici agisindan Onemli
islevler gormektedir. Bunlar, yararli olma, deger ifade etme, benlik koruma ve bilgi
islevleridir. Markaya yonelik tutum hem marka ile ilgili iletisimde hem de satin alma

niyeti ve davranisinda belirleyici niteliktedir (Uztug, 2003: 33).
2.3.3. Banner Ozellikleri

Bannerlar tasarim olarak ne kadar ilgi cekici ve etkili olursa o kadar cok kisiye
ulasir. Bu nedenle tasarimlarina onem verilir. Banner tasarlanirken hedef kitle dikkate
almir. Dikkat cekici oOzelliklere sahip olan bannerlar daha tiklandigindan farkli
tasarimlar diisiiniiliir. Bannerlarin ol¢iileri 6nemlidir. Reklam alan sitelerin bannerlar

icin belli dlgiileri vardir. Reklam alan her site kendi standartlarina gére banner ol¢iileri
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belirler. Bu olciileri gecen bannerlar igin ek iicret alirlar. Ozellikle cok popiiler ve
ziyaretcisi ¢ok olan sitelerde bannerlar site trafigini etkiledigi icin kiiciik boyutlu reklam
panolar tercih etmektedir. Yine de genel olarak bannerlar icin standart bir 6l¢ii vardir.
Bannerlar yazinin, renklerin ve hareketin bir biitiinii olarak ortaya c¢ikmaktadir.
Bannerlarda tasarlanan renkler ve yazilar kontrastlar olusturarak dikkat cekici olmalidir.
Iyi bir bannerda hakim renk sirketin logosu ve mesaj yer almalidir. Ayrica verilen
mesajin net olmasi ve rahatlikla okunabilir olmasi ©nemlidir. Kullanilan yazi
karakterleri, fon renkleri, fon ve metin arasindaki bosluklar 6nemlidir. Ayrica bunlarin
yaninda animasyonda bannerlarda onemli bir noktadir. Kullanilan renklerde ilgiyi
istenilen yere ¢ekmekte etkilidir. Bannerlarin grafik tasarimlar1 ve animasyonu en

onemli unsurlardir (http://www.reklamuzmani.com:23.09.2010).

Yaygin olarak kullanilan banner tiirlerinin Ozellikleri asagida kisaca

aciklanmugstir (Sari, 2008: 36-37):

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

programi kullanilarak da hazirlanabilmektedir.

Dikey banner: Standart banner reklamlar1 ile 6zdes olan bu internet reklam
tiirlinde ise reklamin sunus bicimi 120*600 piksel boyutlarindaki bir 6genin sayfaya

dikey olarak yerlestirilmesi prensibine dayanmaktadir.

Pop-up banner: En popiiler internet reklam tiirli olmasinin yaninda en cok tepki
ceken reklam tiirli olan pop-up reklamlar, herhangi bir web sayfasi yiiklendiginde,
acilan sayfadan bagimsiz olarak yeni bir pencere ac¢ilmasi temeline dayanmaktadir.
Acilan bu yeni pencerenin boyutlart oldukca degiskendir ve bu konuda bir standart
yoktur. Kullanicilarin istegi disinda ortaya ¢ikmasindan dolay1 pop-up uygulamalarina

kars1 giinlimiizde bir¢ok engelleyici program gelistirilmistir.

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

degisik bicimlerde yer alabilmektedir.
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Rollover banner: 468*60 piksel biiyiikliigiindeki standart bir reklam gibi
goziiken banner, fare isaret¢isi ile lizerine gelmeniz durumunda asagiya dogru agilarak
468*240 piksel biiyiikliige ulasir ve istenen mesaj bu genis alanda daha rahat bir
bicimde sunulur. En Onemli avantaji, verilmek istenen asil mesaj kullaniciyr web

sayfasina yonlendirmeden verilebilmektedir.

Showcase banner: 300%250 piksel boyutlarindaki bu reklam tipi, degisik
boyutlar1 ile daha kolay bir bicimde dikkat cekebilmektedir. Yahoo! ve Hotmail
kullanicilari, e-posta hesaplarin1 kontrol ederken bu tiirdeki reklamlar ile sikca

karsilasabilmektedirler.

Top-Roll banner: 70%25 pixel gibi kiicilk bir pencere seklinde agilan
reklamlarda ise iizerine tiklandiginda agilan bir pop up penceresi ile ilgili {iriin/ hizmet

hakkinda bilgi verilmektedir.

Internet reklamciliginda dnemli bir yere sahip olan bannerlar internetle birlikte
ortaya ¢ikan ilk reklam araglaridir. Internette ticari amagl yapilan web sayfalarinin
yayginlagsmas1 sonucunda bannerlar popiiler hale gelir. Hareketli veya sabit bannerlar
billboard olarak web sayfalarinda yerini almistir ve diger reklam araclariyla rekabet

edebilecek popiilariteye ulasmistir (http://www.reklamuzmani.com:23.09.2010).



UCUNCU BOLUM
TUKETICIiLERIN INTERNET REKLAMLARINA KARSI TUTUMLARINA

YONELIK BiR UYGULAMA
3. Metodoloji

Bu boliimde sirasiyla arastirmanin amaci ve Oonemi, aragtirmanin varsayimlari,
arastirmanin simirliliklar, arastirmanin modeli, arastirmanin evreni ve Orneklemi,

verilerin toplanmasi ve analizi yer almaktadir.
3.1. Arastirmanin Amaci

Diinyanin her yerinde oldugu gibi internet Tiirkiye’de de hayatinin kacinilmaz
bir parcasi haline gelmistir. Isletmeler sadece cesitli islemlerini internet iizerinden
gerceklestirmekle yetinmeyip, ayn1 zamanda internet reklamciligini da tanitimda 6nemli
bir unsur olarak gormektedirler. Bu nedenlerle, firmalarin biitcelerinden internet
reklamciligina ayirdiklar pay her gecen giin artmaktadir. Daha 6nce internet kullanicisi
olmayan bireylerin de internet kullanicis1 olmasiyla birlikte reklam alimlayici sayisi
artmistir. Hedef kitleye ulasim internet reklamciliginda daha ekonomiktir ve 6l¢iilebilir

olmas1 onemli bir 6zelligidir.

Internet kullanicilarimin internette gecirdigi siirenin uzamasi reklam verenin
goziinde internet reklamcilifi cazip bir hale gelmistir. Internet reklamciligi ile
maliyetler nemli Ol¢iide azalirken, kullanilan teknolojilerin interaktif reklamciliga izin

vermesi ve reklam amaci ile iligkisi bazen sasirtici sonuclar ortaya koyabilmektedir.

Internet kullanicilarinin online reklamlara karsi tutum ve davramslarinin boyut,
parlaklik, canlilik/hareketlilik/animasyon, sozel ifadeler, gorsel segimler, renk
kullanim, internet sayfasindaki yeri, merak uyandirmasi, eglendiricilik, bilgilendiricilik

gibi ozelliklere gore farklilik gosterip gostermediginin tespiti hedeflenmektedir.
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3.2. Sorun

Icinde bulundugumuz yiizyilda yasanan iletisim teknolojilerindeki hizli degisim
insanlarin yasam bi¢iminden is diinyasina kadar her seyi etkilemektedir. Firmalarin
pazarlama stratejilerini uygulama yollar1 da bu teknolojik gelisimden nasibini alarak
degismektedir. Son yillarda tiim diinyada bilgi teknolojileri sektoriiniin ana ilgi odaginin

internete kaydigina tanik olmaktayiz.

Giliniimiizde isletmeler, tamitim faaliyetlerini yonelttikleri hedef pazarlardaki
tiikketicilerin profillerini belirlerken, onlar1 daha yakindan taniyarak beklentilerini, istek,
ihtiya¢ ve egilimlerini anlayarak hareket etmektedirler. Tiiketicilerin satin alma
niyetlerine etki eden bir faktor olarak internet reklamlar1 hakkinda yurt disinda yapilan

pek ¢ok arastirma bulunmaktadir.

Yapilan literatiir taramasinda ‘internet reklamciligi’ ve diger reklam metotlari
hakkinda yapilmis arastirmalar oldugu tespit edilmis fakat tiiketicilerin internet
reklamlarina karsit tutumlarina yonelik detayli bir arastirmaya rastlanmamistir. Bu
calismanin bulgularinin reklamcilar, reklam verenler ve ya internet reklamciligi
konusunda arastirma yapan kisi veya kisilerin amaglarina uygunluk agisindan faydali
olacag diisiiniilmektedir. Ayrica belirli tiiketici gruplarinin internet reklamlarina karsi
tutumlarinin, degerlendirme kriterlerinin ve beklentilerinin degerlendirilmesi sayesinde,
internet reklaminin gelisimine ve reklam verenlerin yeni reklam metodu tercihlerine

katki saglayacag diisiiniilmektedir.
3.3. Kapsam ve Simirhliklar

Arastirmanin ilk sinirlilign internet reklamlarin etkisinin sadece secilen internet
reklamlar1 araciligiyla incelenmesidir. Secilecek baska mecralardaki reklamlar

tilkketicileri farkli sekilde etkileyebilir, olugsan tutumun yOniinii degistirebilir.

Anketin olusturulmasinda hazirlanan literatiir ¢alismasi, kisisel miilakatlar ve bu
konuda daha once yapilan uygulamalardan yararlanilmistir. Sorularin; c¢alismanin
amacia uygun verilerin alinmasint saglayacak, kolay anlasilir ve efektif kullanima
uygun olmasina 6zen gosterilmistir. Ayrica her sosyal calismada oldugu gibi, sosyal

bilimler alanindaki ¢alismalarda insani konu alan tiim sinirliliklar bu c¢alisma icin de
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gecerlidir. Ogrenci deneklerle calisildii icin arastirmanin sonuclari tiim niifusa
genellenemez. Ancak bu ¢alismadaki 6rneklem gurubunun 6zelliklerine yakin 6rneklem
gurubu ic¢in sonuglarimiz gecerlidir. Arastirmada sadece internet otomobil reklamlari
orneklem olarak alinmistir. Baska bir iiriin gurubundan reklamlar alinirsa arastirma

sonuglar farklilik gosterebilir.

Bununla birlikte, ¢alismanin sonuglarinin; pratikte, reklam veren firmalar ve
reklamcilar yoOniinden, tiiketicilerin internet reklamina bakis acisinin ne oldugunu
anlama ve uygun stratejiler gelistirebilme yoniinde uygulanabilir sonuclar icerdigi

sOylenebilir.
3.4. Arastirma Sorulari ve Hipotezler

Bu arastirmanin amaci, gelisen internet teknolojilerinin saglamis oldugu
imkénlardan biri olan internet reklamciligina karsi internet kullanicilarmin tutum ve
diisiincelerini ortaya koymaktir. Bu baglamda internet reklaminin tutum ve ikna

tizerindeki etkileri degerlendirmeleri caligilacaktir.

Bu amag¢ dogrultusunda arastirmanin cevabimi aradigi sorular ve test etmeyi

amacladig1 hipotezler su sekildedir:
Arastirma Sorusu 1:
Bannerin hangi 6zellikleri tiklama isteginin yordayicisidir?
Hipotez 1:
Bannerin tiklanma isteginde merak uyandirma ve dikkat ¢ekicilik 6nemlidir.
Arastirma Sorusu 2:
Bannerin hangi 6zellikleri dikkat ¢ekiciligin anlamli bir yordayicisidir?
Hipotez 2:

Bannerin internet sayfasindaki yeri ve canlilik/hareketlik/animasyon 6zelligi ile

parlaklig: dikkat ¢ekiciligin anlamli bir yordayicisidir.
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Arastirma Sorusu 3:

Bannerin hangi 6zellikleri internet reklamlarina karsi tutumun anlamli
yordayicisidir?

Hipotez 3:

Bannerin eglendirici olmasi ve gorsel secimler internet reklamlarina karsi
tutumun anlaml1 yordayicisidir.

Arastirma sorusu 4:

Markaya kars1 tutum, otomobil internet reklamlarina karsi tutumun anlamli bir
yordayicist midir?

Hipotez 4:

Markaya kars1 tutum, otomobil internet reklamlarina karsi tutumun anlamli bir
yordayicisidir.

Arastirma sorusu 5:

Otomobil iiriin kategorisi ilgilenimi, otomobil internet reklamlarina karsi
tutumun anlamli bir yordayicist midir?

Hipotez 5:

Otomobil iiriin kategorisi ilgilenimi, otomobil internet reklamlarina karsi

tutumun anlamli bir yordayicisidir.

Arastirma sorusu 6:

Bannerlara kars1 tutum ( begenilme) ile marka tutumu arasinda anlaml bir iliski

var midir?

Hipotez 6:

Bannerlara kars1 tutum ( begenilme) ile marka tutumu arasinda anlaml bir iliski

vardir.
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Arastirma sorusu 7:

Bannerlara karsi tutum ile otomobil ilgilenimi arsinda anlamli bir iligki var

midir?

Hipotez 7:

Bannerlara kars1 tutum ile otomobil ilgilenimi arsinda anlamli bir iliski vardir.
3.5. Evren ve Orneklemi

Internet reklamlarinin tutum ve algiya etkisi iizerine yapilacak olan calisma
sonuglarinin dikkate deger olabilmesi icin, saha ¢alismast 2010-2011 6gretim yilinda
Firat Universitesi Iletisim Fakiiltesi'nde okuyan, lisans ogrencileri iizerinde

gerceklestirilmistir.

Maliyet ve zaman kisitlarindan dolayi, kolayda ornekleme yolu secilmistir.
Arastirmacilar genellikle %5’lik bir belirlilik diizeyinde calismaktadirlar. Ana kiitle
sayistnin ~ bilinmedigi  durumlarda  Orneklem  biytikligii, 384  olarak
belirlenmistir(Altunisik ve digerleri, 2007: 127-129). Bu arastirmada 6rneklem hacmi
384 olarak belirlenmis olup, anketlerin geri doniislerinde bir takim problemlerin (hatali
anket doldurma veya baz1 anketlerin hi¢ cevaplanmamas1 gibi) olusabilecegi
varsayilarak Ornek kiitle hacmi, 410 kisi olarak belirlenmistir. Calismanin sonunda
anketlerin geri doniisiimii 387 adettir. Deneklerin 224’ii erkek, 163,ii bayandir.
Deneklerin yaglart 17 ile 28 arasinda degismektedir. Deneklerin hepsinin 6grenci

olmalarindan dolayi gelir gurubu olarak ta homojen bir yapiya sahiptir.

Calisma Firat Universitesi Iletisim Fakiiltesi 6grencileri ile sinirli oldugu icin
elde edilen sonuclar ancak benzer denekler diizeyinde bir genelleme yapmaya olanak
saglamaktadir. Bu nedenle bundan sonra daha biiyiik 6rneklem Kkitleleri ile farkli
boyutlar1 da kapsayacak sekilde Ornegin Kkiiltiirleraras1 yapilacak c¢alismalarla hem
arastirma bulgularinin genellenebilirligine hem de ilgili alan yazina degerli katkilar

saglanabilecektir.
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3.6. Deney Materyallerinin Hazirlanmasi

Analizde kullanilacak verilerin toplanmasi i¢in dort boliimlik bir test
hazirlanmistir. {1k test deneklerin reklam gosterilmeden ©nce, otomobil ilgilenim
seviyesini belirlemeye yonelik olcektir. Marka tutum 6l¢eginin yer aldigi ikinci test ise
reklam gosterilmeden fakat gosterilecek olan reklamdaki marka ismi soylenerek
otomobil markasina yonelik tutumlart dlgmek amaciyla kullanilmustir. Ikinci testin
hemen arksindan uygulanan {iciincii test, internet sayfasinda yer alan bannera karsi
tutumu Olgmeye yoneliktir. Reklam gosterildikten sonra gosterilen reklamla iliskin bir

tutum Olgegi daha konmustur.

Otomobil ilgilenimini 6l¢gmeye yonelik olan test deneklere herhangi bir marka
ismi verilmeden uygulanmistir. Marka tutumunu Ol¢meye yonelik testlerde deneye
alinan on reklamin ait oldugu markalarin her biri i¢in iic maddelik yedi noktali bir

anlamsal farkliliklar 6lgeginin (semantic differantial scale) doldurulmasi istenmektedir.

Deneylere gosterilecek internet reklamlarini belirlemek i¢in 2010 yilinda google
reklamlar1 taranmis otomobil reklamlarindan rastgele yontemle on otomobil markasinin
reklamlar1 se¢ilmis ve reklamin bulundugu orijinal sayfanin tamami kayit altina
alinmistir. Bu sayfalar deney icin hazirlanmis internet sayfasina yiiklenmis ve deneklere

uygulama esnasinda bilgi verilmistir.
3.7. Verilerin Toplanmasi

Bu arastirmada veri toplama yoOntemlerinden anket yontemi kullanilmustir.
Anketler, bilgisayar laboratuarinda, yiizsiize goriisme seklinde ve cevaplayici tarafindan
doldurulmasi istenerek uygulanmistir. Anket formu, son haline kavusturulmadan once,
30 kisilik bir denek grubu iizerinde pilot arastirma yapilmistir. S6z konusu arastirma
sonucunda anlam hatasina neden olan herhangi bir ifade veya olumsuzlukla

karsilagilmamistir. Boylelikle nihai arastirmaya gegilmistir.
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3.7.1. Reklam ve Marka Tutumu Olcegi

Reklam ve marka tutumlarin1 6lgmek i¢in bu ¢aligmada kullanilan tutum 6lgegi
Holbrook ve Batra (1987)’min gelistirdigi bir anlamsal farkliliklar 6l¢egidir. Holbrook
ve Batra bu tutum O6l¢egini, duygularin tiiketicilerin reklama verdikleri tepkileri
yonlendirmedeki roliinii belirleyebilmek amaciyla yaptiklart bir calismada, reklam ve
marka tutumlarini 6l¢mek icin gelistirmislerdir. Sozii edilen ¢caligmada reklam tutumunu
O0lcmek icin kullanildiginda olcegin giivenilirligi 0.99, marka tutumunu 6lgmek igin
kullanildiginda ise 0.98 olarak tespit edilmistir.Yazarlarin gelistirdigi ve bu ¢alismada

da kullanilan yedi noktal1 anlamsal farkliliklar 6l¢eginin maddeleri soyledir (Cakar,

2006: 181):

Bu markayi/reklami hi¢ Bu markayi/reklami ¢ok
begenmiyorum R begeniyorum

Bu markaya/reklama karsi Bu markaya/reklama karsi

hislerim ¢ok olumsuzdur L hislerim ¢ok olumludur

Bu marka/reklam cok kotiidiir L Bu marka/reklam cok iyidir

Bu markaya/reklama karsi Bu markaya/reklama karsi

tepkim ¢ok olumsuzdur L tepkim ¢ok olumludur

Bu bir tiir anlamsal farkliliklar 6lcegidir. Anlamsal farkliliklar 6lcegi ise sik sik
som derece soyut ve goreceli verileri 6lgme sorunu ile karsilasan reklam ve pazarlama
arastirmalart i¢in iyi bir nicellestirme aracidir. Esasen Charless E Osgood tarafindan
gelistirilmis olan bu teknik yedi noktali esit aralikli-sirali bir skala iizerinde bir dizi
tanimlayici, iki kutuplu sifatlar dizisinin denekler tarafindan degerlendirilmesini
gerektirir. Skala iizerinde soldan saga ilerlenir. ‘1yi’_:_:_:_: :_:_ ‘kotii’, ‘biraz iyi’, ‘ne

iyi ne kotii’, ‘biraz kotii’, ‘cok kot ve ‘son derece kotii’ olarak kendi konumlarini
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tanimlarlar. Her bir madde i¢in puanlamalar yapilir. Bu puanlamalar kisiler yada
guruplar i¢in ortalama puanlara doniistiiriilebilir ve profil seklinde sunulabilir.

Giivenilirligi yiiksektir ve 6lgme yiiksek bir gegerlilige sahiptir (Cakir, 2006: 182).
3.7.2.Uriin llgilenimi Olcegi

[lgilenimin bes boyuttan olusan biitiinlesik bir yap1 oldugunu savunan Laurent
ve Kapferer, bu yapiy1 6lgmek icin Tiiketici ilgilenim Profili (CIP) adim verdikleri bir
Olcek gelistirmislerdir. Buna gore, tiiketici ilgileniminin bes Onciilii ya da yonii vardir:
(1) 1lgi/onem, (2) Statii degeri, (3) haz degeri, (4) risk alma Onemi, (5) risk alma
olasilig1 (Cakir ve Cakir, 2007: 112). Daha 6nce bir calismada Tiirkceye uyarlanmasi
yapilan CIP 6lceginin 6zellikle ilgi/6nem boyutu, satin alma niyeti olsun olmasin iiriinle
siirekli ilgilenim olarak tanimlanabilecek {iriin kategorisi ilgilenimini yansitir
niteliktedir (Cakir ve Cakir, 2007). Bu yiizden bu arastirmada otomobil iiriin kategorisi

ile ilgilenimi 6l¢gmek i¢in sadece Olgekteki iic maddeli ilgi/onem boyutu kullanilmistir:

3 (3

“.... benim i¢in son derece Onemlidir’, “....’e gercekten cok ilgi duyarim”,
umurumda bile degil”. Bunlar soru formuna orjinalindeki gibi 5 noktal1 Likert tipi (1

Hi¢ katilmiyorum.. 5 tamamen katiliyorum) maddeler olarak konulmustur.

Bu calismada {i¢ maddeden olusan iiriin kategorisi ilgilenimi 6lcegi Cronbach’s
Alpha katsayis1 0.62 bulunmustur. Ancak “... umurumda bile degil” seklindeki iiciincii
madde silinirse Cronbach Alpha degeri 0.69’a yiikseldiginden bu iiciincii madde
silinmis ve Ol¢ek iki maddeden olugsmustur. Bu iki maddenin Cronbcah’s Alpha degeri

0. 69 olarak belirlenmistir.

3.7.3. Bannerin Tasarim Ozellikleri ve Olusturabildikleri Siibjektif

Algilamalarin Olciimii

Bannerlarin baz1 6zelliklerinin, reklama tiklama istegi uyandirmada ve goriilen
reklama kars1 tutumda, digerlerine gore daha belirleyici olacagi ongoriilmektedir. Buna
bagh olarak olusturulan ‘Markaya karsi tutum, otomobil internet reklamlarina
kars1i tutumun anlamh bir yordayicisi mudir ve Otomobil iiriin kategorisi
ilgilenimi, otomobil internet reklamlarina kars1 tutumun anlamh bir yordayicisi

mudir?’ arastirma sorulari hazirlanmistir. Bu sorularin cevaplanmasi i¢in, arastirmaya
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alinan bannerlarin denekler tarafindan, c¢esitli Ozellikleri bakimindan nasil
degerlendirildiginin Olciilmesi gerekmektedir. Arastirmaya katilan deneklerin bu amacla
gordiikleri her banner asagidaki 6zellikler bakimindan puanlamalar (¢ok kotii, kotii, ne

1yi ne koti, iyi, ¢ok 1yi) istenmistir;

e Boyutu

e Parlakligi

¢ (Canlilik/hareketlilik/animasyon

e Sozel ifadeler(yazi, slogan, mesaj)
e Gorsel secimler (iirtinle ilgili/ilgisiz resim, fotograf)
¢ Renk kullanim

e internet sayfasindaki yeri

e Dikkat ¢ekicilik agisindan

e Merak uyandiricilik acisindan

¢ Eglendiricilik agisindan

¢ Bilgilendiricilik a¢isindan

¢ Tiklama istegi uyandirma agisindan

3.8. Deneyin Uygulanmasi

Deney Firat Universitesi, Iletisim Fakiiltesi bilgisayar laboratuarinda 25-29
Nisan 2011°de gerceklestirilmistir. Denekler davetle laboratuara getirildikten sonra,
internetten deney icin hazirlanan(http://www.somut.net/emrah/) siteye yonlendirilmistir.
Yonlendirilen internet sitesinde on farkli internet reklamindan yonlendirdigimiz iki
reklam gurubunun acilmasi istenmis ve acilan orijinal sayfadaki reklamlar1 inceleyerek
test sorularinin cevaplanmas: istenmistir. Yirmi kisilik guruplar halinde deney
uygulanmis ve her seksen kisilik gruba on otomobil markasindan secilen iki reklam

gosterilmistir.
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DORDUNCU BOLUM
4.ARASTIRMANIN BULGULARI VE DEGERLENDIiRME

4.1. Demografik Bulgular

Ankete katilan katilimcilardan 224 kisi (%57,9) erkek, 163 kisi (%42,1)
kadindir. Katilimeilarin yas dagilimlar ise su sekildedir; 151 kisi (%39,1) 17-20, 198
kisi (%51) 21-24, 38 kisi (%9,8) 25-28 yas araligindadir.

Katilimcilarin egitim gordiigii Iletisim Fakiiltesi 6grencilerinin boliim dagilimlart
ise su sekildedir; 268 kisi (%69.3) Radyo- Televizyon Sinema boliimii, 119 kisi (%30,7)
Halkla Iliskiler ve Tanitim boliimii 6grencisidir. Katilimcilardan 151 Kisi (%39) 1.smmif,
119 kisi (%30,7) 2.simf, 88 kisi (%22,7) 3. Smf, 29 kisi (%7,5) 4.sif 6grencisidir.
Katilimcilardan 178 kisi (%46) 600 ile 1000 TL arasinda gelir diizeyine sahip oldugunu,
179 kisi (%40,8) 1001-2000 TL arast, 28 kisi (%7,3) 2001-4000 TL arasi, 2 kisi (%0,6)
ise 4000 TL iizeri aylik hane gelir diizeyine sahiptir.

4.2. internete Baglanma Yeri

Tablo 2: Katiimcilarin internete Baglandiklari Yerler

F %
Ev 136 35,1
Okul-Yurt 167 43,2
internet Cafe 83 21,4
is 1 0,3
Toplam 387 100,0|

Ankete katilan 387 kisiye demografik sorulardan sonra, internet kullanimina
yonelik sorular sorulmustur. Tablo 2’de katilimcilara “Internete en cok nereden
baglanirsiniz?” sorusu sorulmustur. Cikan sonuca gore katilimcilarin % 35,1’inin evde
internete baglandig1 saptanirken, % 43,2°lik kisim okul veya yurttan, % 21,4’

internet cafeden, bir kisi ise diger seceneginde belirtigi isyerinden internete baglanma

imkam bulmustur.
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Internete baglanma noktasinda en yiiksek degerlere sahip olan “Ev ve okul-
yurt” secenegi internetin artik hayatimizin bir pargasi olup, toplumun bulundugu her
yerde yer bulan bir aractir. Bu baglamda internet artik her eve girebilen ve herkesin

ulasabilecegi bir teknoloji haline gelmistir.

4.3. internet Kullanim Siiresi

Tablo 3: katilimcilarin kag¢ yildir interneti kullandiklar

F %
1-4 yil 157 40,6
5-7 yil 117 30,3
8-10 yil 80 20,7
11-13 yil 33 8,6
Toplam 387 100,0

Tablo 3’te katilimcilara “Ka¢ yildir internet kullaniyorsunuz?” sorusu
sorulmus ve su cevaplar alinmistir; 157 kisi (% 40.6) 1-4 yil, araliginda interneti
kullandigin1 belirtirken, 117 kisi (% 30,3) 5-7 yil, 80 kisi (% 20,7) 8-10 yil, 33 kisi (%
8,6) 11-13 yil internet kullandiklarin1 belirtmislerdir. Tablo incelendiginde internet
kullanim1 en fazla 1-4 ile 5-7 yil seceneginde toplanmistir. Veriler genel olarak
incelendiginde internet kullaniminin ge¢mis yillardan beri devam goriilmektedir. Elde
edilen verilere gore bireyler arasinda internet kullamimu eski tarihe dayanmaktadir,

internet hayatimiza yeni giren bir teknoloji olmaktan ¢ikmugtir.
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4.4. Internet Kullanim Sikhig

Tablo 4: Katilimcilarin interneti hangi siklikla

kullandiklari
F %
Nadiren 16 4.1
Ara sira 122 31,5
Sik 179 46,3
Cok sik 70 18,1
Toplam 387 100,0

Katilimcilarin interneti kullamim sikligi su sekildedir; 16 kisi (%4,1) nadiren,
122 kisi (% 31,5) ara sira, 179 kisi (%46,3) sik, 70 kisi (% 18,1) cok sik interneti
kullanmaktadir. Sik ve ¢ok sik kullananlarin oranina bakildiginda (%64,4) internet
kullaniminin yogun oldugu anlasilmaktadir. Bu verilerden hareketle internetin
olduk¢a yogun bir kullanima sahip oldugu ortaya ¢cikmaktadir. Tablo 4’de yer alan
verilere gore katilimcilarin interneti kullanma sikligi konusunda ‘sik’ secenegini
isaretleyenlerin sayis1 daha fazladir. Elde edilen bu veriye gore internet kullanicilar
tarafindan her giin ziyaret edilen bir teknoloji haline gelmistir. Bireylerin giinliik
yasaminda vazgecilmezler arasinda yer alan internet, kullanicilar icin son derece

onemli bir ara¢c konumunda yer alirken sundugu imkénlarla devaml ziyaret edilme

ihtiyaci hissettirmektedir.
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4.5. internette Kalma Siireleri

Tablo 5: Katiimcilarin internette kalma siireleri

F %
1-3 saat 308 79,5
4-6 saat 70 18,1
7-10 saat 9 2,4
Toplam 387 100,0

Katilimeilara “ Interneti her kullaniminizda ne kadar zaman gegirirsiniz?”
sorusu sorulmus ve su cevaplar alinmistir; 308 kisi (% 79,5) interneti her
kullaniminda 1 ile 3 saat siireyle kullandiginin belirtirken, 70 kisi (% 18,1) 4-6 saat, 9
kisi (%2,4) 7-10 saat siireyle interneti kullandiklarini belirtmislerdir. Orneklem
grubundan hareketle internete baglanildiginda interneti kullanma siiresi en fazla olan
1-3 saat arahi@idir. Katilmcilar giin igerisinde internete 1-3 saat ayirmaktadirlar.
Giinliik internet kullanim siirelerinde 7 saat ve iizeri kullanimlar azalmistir. Ancak
katilimcilar bir saatte olsa interneti giin icinde kullanmaktadirlar. Katilimcilar
interneti gerek eglenmek, gerek bilgilenmek gerekse arastirma yapmak amaciyla
kullanmaktadirlar. Bu noktadan hareketle aslinda giin icerisinde zamanimizin dnemli
bir boliimiinii internete ayirmaktayiz. Veriler degerlendirildiginde internet

kullaniminin artti§1 ve 6nemli oranda yayginlastigi goriilmektedir.
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Tablo 6:internet en ¢cok ne amagla kullanilir

F %
Eglence 32 8,3
Bilgilenme 59 15,2
Haber Alma 39 10,1
Egitim 22 5,7
Miizik-film indirme 54 14,0
iletisim 51 13,2
Sosyal ag 119 30,7
Alig-veris 6 1,6
Oyun 5 1,3
Toplam 387 100,0

Tablo 6’da katilimcilara * Interneti en cok hangi amacla kullamirsiniz sorusu
sorulmus ve su sekilde cevaplar alinmistir; 32 kisi (%8,3) interneti eglence amaciyla
kullandigini belirtirken, 59 kisi (%15,2) bilgilenme, 39 kisi (%10.1) haber alma, 22
kisi (%5,7) egitim, 54 kisi (14) miizik film/indirme, 51 kisi (%13,2) iletisim, 119 kisi
(%30,7) sosyal aglar, 6 kisi (%1,6) aligveris, 5 kisi (%1,3) oyun, secenegini

isaretlemistir.

Veriler degerlendirildiginde kullanicilarin interneti kullanma amaci en fazla
sosyal aglardir. Bu baglamda katilimcilarin internette iletisim kurmak icin Msn,
Facebook, Twitter, MySpace gibi siteleri kullandiklar1 sdylenebilir. Katilimcilarin

interneti diger kullanma amaglarindan biri aldig1 yiiksek degerle bilgilenme

secenegidir.
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4.7. Reklamin Tiklama istegi Yordanmasinda Belirleyici Banner Ozellikleri

Arastirmanin birinci sorusu ‘Bannerin hangi ozellikleri (boyut, parlaklhik,
canlhilik/hareketlilik/animasyon, sozel ifadeler, gorsel secimler, renk kullanim,
internet sayfasindaki yeri, dikkat cekicilik acisindan, merak uyandiricihk
acisindan, eglendiricilik acisindan, bilgilendiricilik acisindan) tiklama isteginin
yordayicisidir?’ seklinde ifade edilmistir. Bu sorunun cevabini 6grenmek icin
aralarinda iligki olan iki ya da daha fazla degiskenden birinin bagimli degisken,
digerlerinin bagimsiz degiskenler olarak ayrimi ile aralarindaki iliskinin matematiksel

esitlik ile aciklanmas siirecini anlatan ¢oklu regrasyon analizi uygulanmustir.

Tablo 7: internet Otomobil Reklamini Tiklama istegini Belirleyen Degiskenlere iligkin

Regresyon Analizi Sonuclan

B Beta t P

Sabit (Constant) (Tiklama istegi) -,405 -,850 ,396
Boyut ,020 ,011 ,205 ,838
Parlaklik ,051 ,026 ,480 ,631
Canlilik/hareketlilik/animasyon -,064 -,034 -,602 547
Sozel ifadeler (yazi, slogan, mesaj) 134 072 1.319 188
Gorsel segimler ,028 ,015 ,265 ,791
Renk kullanimi -,018 -,016 -,332 ,740
int. sayfasindaki yeri 164 100 1,883 ,060
Dikkat cekicilik agisindan ,087 ,051 ,911 ,363
Merak uyandiricilik agisindan 112 ,069 1,144 ,253
Eglendiricilik agisindan ,254 174 2,984 ,003
Bilgilendiricilik agisindan 275 167 2,890 ,004
R=,452  R’=.204 F=8,739

Standardize edilmis regresyon katsayisina gore, (Beta) bagimsiz degiskenlerin
Onem sirasina gore reklama tiklama istegi genel ortalama puani iizerindeki etkisi;
bilgilendiricilik agisindan (B=,167, P <,01), eglendiricilik acisindan (B=,174, P <,01),
internet sayfasindaki yeri (B=,100, P>,05), sozel ifadeler (B=,072, P>,05), merak
uyandiricilik agisindan (B=,069, P >,05), dikkat ¢ekicilik acisindan (=,051, P >,05),
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parlaklik (B=,026, P >,05), gorsel secimler (=,015, P >,05), boyut (3=,011, P >,05)
seklinde siralanmaktadir. Diger bir ifadeyle bannerin otomobil reklamina tiklama
istegini belirleyen en Onemli iki faktor sirasiyla bilgilendirici, eglendirici olarak

algilanma seviyesi sOylenebilir.

Tablo 7 incelendiginde katilimcilar en c¢ok bilgilendirici bulduklar1 bannerlari
tiklamak istemektedir. Internet reklamlarinin dogas1 geregi reklama tiklandigi zaman
reklam daha genis bir icerige sahip olan bir siteye bizi yonlendirmektedir. Gosterilen
reklami bilgi verici bulan katilimcilar, reklami tiklayarak daha fazla bilgi sahibi olmak

istemektedir.

Katilimcilar tiklama istegi icin bannerin merak uyandirmasi secenegini (f=,112,
P >,05) onemsiz olarak degerlendirmislerdir. Reklamin merak uyandirmasindansa
eglendirici olmast daha ¢ok Onemsenmistir. Ayni zamanda reklamin bilgilendirici
olmast da, tiklama istegi i¢cin, merak uyandirmasindan daha ©nemlidir. Regresyon
analizi sonuclarina gore ‘Bannerin tiklanma isteginde merak uyandirma ve dikkat

cekicilik onemlidir.” hipotez dogrulanamamustir.
4. 8. internet Reklamlarmna Kars1 Tutumda Belirleyici Unsurlar

Arastirmanin; {igiincii  sorusu ‘Bannerin hangi ozellikleri internet
reklamlarina kars1 tutumun anlamh yordayicisidir?’, dordiincii sorusu ‘Markaya
kars1 tutum, otomobil internet reklamlarina karsi tutumun anlamh bir yordayicisi
mudir?’, besinci sorusu ‘Otomobil iiriin kategorisi ilgilenimi, otomobil internet
reklamlarina kars1 tutumun anlamhi bir yordayicisi mudir?’ seklinde ifade
edilmistir. Bu sorularin cevaplarini  6grenmek icin coklu regrasyon analizi

uygulanmistir.
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Tablo 8: Banner Tutumunu Belirleyen Degiskenlere iligkin Regresyon Analizi

Sonuglar
B Beta t P

Sabit (Constant) (Banner tutum) 1,008 2,740 ,006
Otomobil ilgilenim 113 112 2,587 ,010
Marka tutumu ,369 ,463 10,111 ,000
Boyut ,116 ,081 1,640 ,102
Parlaklik ,029 ,019 ,381 ,703
Canlilik/hareketlilik/animasyon -,060 -,039 -, 768 ,443
Sozel ifadeler (yazi, mesaj) ,091 ,061 1,221 ,223
Gorsel segimler ,020 ,014 ,263 , 793
Renk kullanimi -,049 -,055 -1,241 ,215
int. sayfasindaki yeri ,168 ,128 2,619 ,009
Dikkat cekicilik agisindan -,063 -,046 -,908 ,365
Merak uyandiricilik agisindan ,047 ,036 ,643 ,521
Eglendiricilik agisindan ,067 ,058 1,073 ,284
Bilgilendiricilik agisindan -,052 -,039 -, 739 ,460
Tiklama istegi ,053 ,066 1,399 ,163
R=,589 R°=.346 F=14,084

Standardize edilmis regresyon katsayisina gore, (Beta) bagimsiz degiskenlerin
Onem sirasina gore banner tutumunun genel ortalama puam iizerindeki etkisi; marka
tutumu (B=,463, P <,01), internet sayfasindaki yeri (=,128, P <,01), boyut (=,081, P
>,05), otomobil ilgilenimi (B=,112, P >,05), sozel ifadeler (B=,061, P >,05),
eglendiricilik acisindan (B=,058, P >,05), tiklama istegi (B=,066, P >,05), merak
uyandiricilik agisindan (B=,036, P >,05), parlaklik (B=,019, P >,05), gorsel secimler
(B=,014, P >,05), seklinde siralanmaktadir. Diger bir ifadeyle internet otomobil
bannerlarina tutumu belirleyen en 6nemli iki faktor sirasiyla marka tutumu ve internet

sayfasindaki yeridir.

Bannera kars1 tutumu etkileyen en onemli faktor (B=,463, P <,01) marka
tutumudur. Deneklerin markaya olan tutumu, banner tutumunu diger etkenlere gore

daha fazla etkilemesi marka tutumunun reklam i¢in ¢ok ©nemli bir belirleyici
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oldugunun gostergesidir. Ayn1 zamanda, tiklama isteginde oldugu gibi, reklamin

internet sayfasindaki yeri de banner tutumu i¢in oldukca onemli bir belirleyicisidir.

Deneklerin verdikleri cevaplara gore banner tutumunda, otomobil ilgilenimi
marka tutumundan daha az bir etkiye sahiptir. Bannerin boyutu ve internet sayfasindaki
yeri, banner tutumunda otomobil ilgileniminden daha Onemli bir etkiye sahiptir.
Otomobil ilgilenimi, otomobil reklam tutumunda Onemli bir etkiye sahip degildir.
Denekler icin 6nemli olan sevdikleri marklardir. Otomobille ilgili olmalar1 otomobil
reklamlarina karsi tutumlarina etki edecegi anlamina gelmemektedir. Onemli olan

markadir.

Regresyon analizi sonucuna gore ‘Bannerin eglendirici olmasi ve gorsel se¢imler
internet reklamlarina karsi tutumun anlamli yordayicisidir.” hipotez dogrulanamamaistir.
‘Otomobil iiriin kategorisi ilgilenimi, otomobil internet reklamlarina karsit tutumun
anlaml1 bir yordayicisidir.” hipotezi ise dogrulanmistir. Bununla birlikte ‘Markaya karsi
tutum, otomobil internet reklamlarina kars1 tutumun anlaml bir yordayicisidir.” hipotezi

de dogrulanmustir.
4.9. Bannerm Dikkat Cekiciliginde Belirleyici Banner Ozellikleri

Arastirmanin bu boliimiinde ‘Bannerin hangi ozellikleri dikkat ceKiciligin
anlamh bir yordayicisidir?’ seklinde sorulan ikinci arastirma sorusuna cevap aramak
amaciyla uygulanan c¢oklu dogrusal regrasyon analizinin sonuglar1 yer almaktadir.
Analizde dikkat cekicilik genel puami bagimli degisken olarak; boyut, parlaklik,
canlilik/hareketlilik/animasyon, sozel ifadeler, gorsel secimler, renk kullanimi, internet
sayfasindaki yeri, dikkat cekicilik 0zelligi, merak uyandiriciligi, eglendiriciligi ve

bilgilendirici 6zelligi bagimsiz degisken olarak alinmigtir.
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Tablo 9: internet Otomobil Reklaminin Dikkat Cekiciligini Belirleyen Degiskenlere iligkin
Regresyon Analizi Sonuclari

B Beta t P

Sabit (Constant) (Dikkat cekicilik) ,978 3,628 ,000
Boyut ,021 ,020 ,373 ,709
Parlaklik ,023 ,021 ,385 ,700
Canlilik/hareketlilik/animasyon ,262 ,236 4,397 ,000
Sozel ifadeler (yazi, mesaj) ,081 ,075 1,434 ,153
Gorsel segimler ,151 ,138 2,595 ,010
Renk kullanimi ,060 ,091 1,910 ,057
int. sayfasindaki yeri ,125 ,130 2,557 ,011
R=,463 R’=.215 F=14,804

Standardize edilmis regresyon katsayisina gore, (Beta) bagimsiz degiskenlerin
Onem sirasimna gore dikkat cekiciligin genel ortalama puani iizerindeki etkisi;
canlilik/hareketlilik/animasyon (B=,236, P <,01), gorsel secimler (B=,138, P <,01),
internet sayfasindaki yeri (B=,130, P >,05), sozel ifadeler (B=,075, P >,05), renk
kullanimi (B=,091, P >,05), parlaklik (B=,021, P >,05), boyut (=,020, P >,05) seklinde
siralanmaktadir. Diger bir ifadeyle internet otomobil reklaminda dikkat cekiciligi

belirleyen en 6nemli faktor; canlilik/hareketlilik/animasyon, 6zelligidir.

Regresyon analizi sonuclarina gore ‘Bannerin internet sayfasindaki yeri ve
canlilik/hareketlik/animasyon 0Ozelligi ile parlakligi, dikkat cekiciligin anlamli bir
yordayicisidir.” seklindeki hipotez kismen dogrulamistir. Analize gore internet
reklamlarindaki parlaklik dikkat cekicilik icin onemli bir faktor degildir. Bu sonuca

gore de hipotez kismen dogrulanamamustir.
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4. 10. Bannerlara Karsi Tutumda Otomobil Uriin Kategorisi ilgilenimi ve Marka

Tutumunun Rolii

Aragtirmanin altinci sorusu ‘Bannerlara karsi tutum ( begenilme) ile marka
tutumu arasinda anlamh bir iliski var midir?’, yedinci sorusu ‘Bannerlara karsi
tutum ile, otomobil ilgilenimi arasinda anlamh bir iliski var mudir?’ seklinde ifade

edilmistir. Bu sorularin cevabini 6grenmek icin iki degisken arasindaki iliskiyi veren

basit korelasyon analizi uygulanmustir.

Tablo10:0tomobil ilgilenimi Marka Tutumu ve Banner Tutumu Arasindaki iligki

Otomobil ilgilenimi | Marka tutumu | Banner tutumu

Otomobil ilgilenimi - ,102° 173"
Marka tutumu 102" - 524"
Banner tutumu 1737 524" -

p<.05 “p<.01 "p<.001

Arastirmaya katilan deneklerin otomobil ilgilenimi, marka tutumu ve banner
tutumu arasinda anlamli bir farklilasgtmin olup olmadigi sinamak amaciyla Pearson
Correlation analizi yapilmistir. Yapilan analiz sonuglarina gore, deneklerin otomobil
ilgilenim diizeyi ile marka tutumu ve banner tutumu arasinda zayif kuvvette (r=.102,
p<.01) bir iliski vardir. Ayrica marka tutumu ile banner tutumu arasinda orta kuvvette

(r=173, p<.01) bir iligki vardir.

Tablo 10’a gore katilimcilarin otomobil markasina karsi tutumu ile banner
tutumu arasinda onemli bir iliski yoktur. Pearson Correlation analizi sonucuna gore

‘Bannerlara kars1 tutum (begenilme) ile marka tutumu arasinda anlaml bir iliski vardir.’
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hipotez dogrulanamamistir. Banner tutumu ile marka tutumu arasinda orta kuvvette bir
iliski vardir. Bu sunuca gore ‘Bannerlara karsi tutum ile otomobil ilgilenimi arsinda

anlaml bir iligki vardir.” hipotez dogrulanmustir.
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SONUC

Internet reklamcilig1 internetin ortaya ¢ikmasindan ¢ok kisa bir siire sonra varlik
gostermis ve c¢ok hizli bir gelisim sergilemistir. Bu gelisimin hizi internetin
kullaniminin artmasiyla yakindan ilgilidir. Hayatin bir parcasi haline gelen interneti
kullananlarin sayis1 arttik¢a internet reklamlaria verilen 6nemde o derece artmistir. Tk
reklamlar ¢ok basit bir yapidayken zamanla gelisip cesitlenmis birbirinden farkli
ozellikler kazanmustir. Kiiresellesmenin etkisiyle ve teknik imkanlarin gelismesiyle
internetin giinimiizde ne denli 6nemli bir yere sahip oldugu fark edilmektedir.
Giiniimiizde kullanimi ¢ok yaygin olan internetin, ve internet reklamlarinin satin alma

davranisi iizerindeki etkisi kaginilmazdir.

Diinyanin her yerinden birbirine bagli aglardan olusan internet, cagimizin
teknoloji devrimi sayilmaktadir. Bu teknolojik gelisme her gegen giin smirlarini
arttirmakla kalmayip icerik olarak ta zenginlesmektedir. Ayrica internetin interaktif
olmas: tiiketiciler hakkinda daha ¢ok bilgiye sahip olmak ve geri doniisleri
degerlendirebilmek icin oldukg¢a yararli bir ayricalik saglamaktadir. Diger yandan bu
interaktiflik sayesinde siirekli yenilenen bilgi kaynaklar tiiketicilerin triinler hakkinda
en dogru arastirmay1 yapmasina olanak saglamaktadir. Ayrica her tiir tiiketiciye hitap
edebilen bircok web sitesi bulunmaktadir ve bu web sitelerinin igerik ve karmasikligi
her gecen giin sikiciligl biraz daha azaltmaktadir. Web sitelerinin fazla olmasi bu web
sitelerinde bulunan reklamlarin c¢esitli hedef kitlelere ulasma sansimi artirmaktadir.
Internet reklamlarinin etkilerini 6lcebilmek icin birgok yontem kullanilmaktadir.
Boylece tiiketicilerin internet reklamlarindan ne ol¢iide etkilendigi ve bunun satin alma

siirecine nasil yansidigi ortaya konabilmektedir.

Tutumlar Ogrenmeyle kazanilip davranis olusturduguna gore, tutumlarin
degismesi ile davranmiglarda da degisiklik olabilmesi miimkiindiir. Reklam verenler
hizmet veya iiriin hakkinda verecekleri bilgilere tiiketicilerin satin alma karari iizerinde
bir etki, davranis ve tutum degisikligi olusturmak amaciyla medyanin tiim imkanlarini
kullanmaktadirlar. Bu varsayimi giiclendiren en 6nemli etkenlerden birisi iletisim ve
medya, Ozellikle de internetin diger iletisim araglarina gore toplum iizerindeki
etkileridir. Reklamin tiiketiciler iizerindeki etkisi, tiiketicinin yasam bicimine, sosyal

sinifina, egitimine, yasina gore az veya ¢ok olabilir.
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Isletmelerin tiiketicilerin sevdigi iinliileri reklamlarinda oynatmalari, onlara
ozendirilmek istenmesi, yasamdan kesit vermesi, bilgi vermeleri, yaraticit olmasi, mizah
- korku kullanmasi etkileme cabalarindan birkagidir. Ayrica mal ve hizmetlerin
reklamlar1 siirekli tekrarlanarak tiiketicilerin zihinlerinde pekistirilmekte ve tiiketiciler
satin almaya tesvik edilmektedirler. Rekabetin yogun oldugu pazarlarda isletmelerin
rakipleri karsisinda ayakta kalabilmesi, aslinda pazarlama karmasi tutundurma alt

karmasini ne derece dogru kullandigina baghdir.
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SEVGILI OGRENCILER

Bu anket, INTERNET OTOMOBIL REKLAMLARININ iletisim fakiiltesi 6grencileri tarafindan nasil algilandig ile ilgili
bilimsel bir arastirmada veri olmasi amaciyla hazirlanmistir. Uygun segenegi liitfen (X) isareti ile belirtiniz. Ankete vereceginiz
cevaplar gizli tutulacaktir. Anketi cevaplamak iizere ayirdiginiz zaman igin tesekkiir ederiz.

KiSiSEL BiLGILER
1. Cinsiyetiniz?
OErkek [OKadin
2. Yasimmz?

3. Boliimiiniiz?

4. Simifimz?
01 2 03 04
5.Ailenizin aylik ortalama geliri ne kadar?(Bir aylik kira, maas vb. gelirlerin toplam)

6.internete en cok nereden baglamrsimz? _
OEvde kendi bilgisayarimdan OOkul veya yurttan ~ OInternet Cafeden ODiger
7. Kag yildir internet kullaniyorsunuz?

8.interneti hangi sikhkla kullanirsimz?
OHig ONadiren OAra sira OSik OCok sik
9.interneti her kullanimimzda ne kadar zaman gegcirirsiniz?

10. interneti en cok hangi amacla kullanirsimz?

OEglence OHaber alma  COOMiizik/Film indirme O Sosyal aglar(Facebook vb.) [Oyun
OBilgilenme  OEgitim Olletisim OAlgveris ODiger
£
2
o £
. P Ly A 5 = = x E £
Otomobillere olan ilgi seviyenizi belirten ifadelere katilma E S (3 2 23
durumunuzu belirtiniz. s £ = 2. = %
& G = G ]
T X L X X X
11 | Otomobil satin almak bana gére son derece 6nemli bir igtir.
12 | Otomobillere gercekten cok ilgi duyarim.

REKLAM 1...............

Asagida belirtilen otomobil markasi ile ilgili yargilarda, size uygun secenegi liitfen isaretleyiniz.
1|12 |3|4|5[6]|7
13 Bu markaya kars! hislerim cok olumsuzdur. Bu markaya karsi hislerim cok olumludur.
14 Bu marka koétidiir. Bu marka cok iyidir.
15 Bu markaya karsi tepkim cok olumsuzdur. Bu markaya karsi tepkim cok iyidir.

Gordiigiiniiz markanin banneri ile ilgili kisisel goriisiiniizii yansitan ifadeye en yakin kutucugu isaretleyiniz.
1/2|3|4|5|6]|7

16 | Bu banneri hic begenmiyorum. Bu banner cok begeniyorum.

17 | Bu bannera kargi hislerim cok olumsuzdur. Bu bannera karsi hislerim cok olumludur.

18 | Bu bannera karsi tepkim cok olumsuzdur. Bu bannera kars tepkim cok iyidir.




Gordiigiiniiz internet reklamim asagidaki kriterlere gore g = - -
degerlendiriniz < 3 =2 = =
[<] o [ ] [<]
(& X~ 4 (&
19 | Boyutu
20 | Parlakhgi
21 | Canhilik/hareketlilik/animasyon
22 | Sozel ifadeler (yazi, slogan, mesaj)
23 | Gorsel secimler (Uriinle ilgili/ilgisiz resim, fotograf)
24 | Renk kullanimi
25 | internet sayfasindaki yeri
26 | Dikkat cekicilik acisindan
27 | Merak uyandiricilik acisindan
28 | Eglendiricik acisindan
29 | Bilgilendiricik agisindan
30 | Tiklama istegi uyandirma acgisindan
REKLAM 2 ............
Asagida belirtilen otomobil markasi ile ilgili yargilarda, size uygun secenegi liitfen isaretleyiniz.
1]/2[3[4([5|6]|7
31 Bu markaya karsi hislerim ¢cok olumsuzdur. Bu markaya karsi hislerim cok olumludur.
32 Bu marka koétudur. Bu marka cok iyidir.
33 Bu markaya karsi tepkim ¢cok olumsuzdur. Bu markaya karsi tepkim cok iyidir.

Gordiigiiniiz markanin banneri ile ilgili kisisel goriisiiniizii yansitan ifadeye en yakin kutucugu isaretleyiniz.
1 2|(3|4|5|6|7
34 | Bu banneri hic begenmiyorum. Bu banneri cok begeniyorum.
35 | Bu bannera karsi hislerim ¢ok olumsuzdur. Bu bannera karsi hislerim cok olumludur.
36 | Bu bannera kargi tepkim ¢ok olumsuzdur. Bu bannera kars1 tepkim cok iyidir.

Gordiigiiniiz internet reklamim asagidaki kriterlere gore 2 3 _ =,
degerlendiriniz v - =2 2 Z
] o [T) ]
(&4 X~ 4 (&4
37 | Boyutu
38 | Parlakhigi

39 | Canlilik/hareketlilik/animasyon

40 | Sozel ifadeler (yazi, slogan, mesaj)

41 | Gérsel secimler (uriinle ilgili/ilgisiz resim, fotograf)

42 | Renk kullanimi

43 | internet sayfasindaki yeri

44 | Dikkat cekicilik acisindan

45 | Merak uyandiricilik agisindan

46 | Eglendiricik acisindan

47 | Bilgilendiricik agisindan

48 | Tiklama istegi uyandirma acisindan
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