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Ozet— Hizla gelisen interaktif iletisim siirecleri firmalarin internet reklamciligina olan ilgisini daha da artirmustir.
Internet reklamcilig1 baslangic asamalarinda az sayida uygulama sekli ile gerceklestirilirken, artan teknolojik imkanlar
sayesinde, artik bir¢ok uygulama sekli ile karsimiza ¢ikmaktadir. Bu calismada, internet reklamciligina iligskin tanimlar,
avantajlar ve dezavantajlar degerlendirilerek, internet reklamcilifinin diger reklamcilik bicimleri arasindaki giderek
artan 6nemi aciklanmaya ve vurgulanmaya calisimistir. Buna ek ve tamamlayici olarak, Atatiirk Universitesi’nde
gorevli akademik personelin Orneklemini olusturdugu bir saha aragtirmasi ile internet kullanicilarinin internet
reklamlarina kars1 tutum ve davranislart belirlenmeye caligilmustir.

Anabhtar kelimeler— Internet Reklamciligi, Spam, Banner, Popup

Internet Advertising: Attitudes and Behaviors of Internet
Users Regarding Internet Advertising

Abstract— Fast developing communication processes increased firms’ interest in internet advertising. At its beginning
phases, internet advertising was being realized through only a few application forms, and thanks to the developments in
communication technologies, now it has many different forms. In this study, it is aimed to explain and emphasize the
growing importance of internet advertising among other forms of advertising by evaluation the definitions, advantages
and disadvantages attributed to internet advertising. In addition and complementary to this, by a field survey conducted
upon a sample constituted by academic staff of Ataturk University, it is aimed to determine the attitudes towards and
behaviors about internet advertising of internet users.
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1. GIRiS

Gelisen teknolojiler sonucunda gerek firmalarin
pazarlama ve reklam stratejilerinde gerekse tiiketicilerin
tiketim aligkanliklarinda  degisiklikler ~ yasanmaya
baslanmistir. Bireyler artik interaktif iletisim araglari
sayesinde sanal gercekligin yasandigi ve tiiketicinin aktif
oldugu bir ortamda ihtiyaclarim1 giderme egilimine
girmiglerdir. ~ Tiiketici  arttk  geleneksel iletisim
araclarindan farkli olarak, web siteleriyle, reklamlarla,
reklamcilarla ve diger kullanicilarla kendi istegi
dogrultusunda iletisim ve etkilesime girebilmektedir.

Online pazarlama, iiriin veya hizmetlerini internette sunan
sirketlerden  olugmaktadir.  Genellikle diger web
sitelerinde reklam yayinlayarak veya reklami bir baska
yontemle hedef kitleye sunarak yapilmaktadir. Geleneksel

olarak gerceklestirilen pazarlama calismalarina benzer
olarak internet iizerinde yapilan pazarlama seklidir.

Internet tabanli uygulamalarda ve web sitelerinde ses,
goriintii, animasyon gibi teknolojilerin kullanildig1 online
Pazarlama icerisinde yer alan reklamlara internet
reklamlar1 denilmektedir.

Internet reklamciligi daha fazla insana ulasabilme
kapasitesine sahip oldugundan, geleneksel reklamciliktan
farklidir. Miisteriler internet sayesinde bir reklam baslig
ad1 altinda internette bir kitaba tiklayarak igindekileri
inceleme, kitap hakkindaki yorumlar1 gorebilme ve bunu
kendi bilgisayarina yiikleyebilme sansina sahiplerdir.
Hicbir geleneksel medya reklamciligr boyle kapsamlt bir
iletisim, islem ve dagitim biitiinligii kapasitesine sahip
degildir [1].
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Internet iizerinde reklam 27 Ekim 1994 tarihinde
baslamistir. Bu tarihte, Wired Magazine’nin online
versiyonu olan Hotwired, WWW’ye ilk reklam getiren
site olarak bilinmektedir. Derginin yoneticileri bile
Hotwired’in online olarak ilk baslangic1 esnasinda 14
reklamcinin siteye iiye olmasiyla yapmis olduklar biiyiik
etkiyi asla hayal etmemislerdir. Ilerleyen zamanda video,
audio ve bilyiik boyutlu grafik dosyalarinin uzun indirme
stirelerinden dolayr kullanimindan kagmman magazine
yoneticileri “banner ad“ adin1 verdikleri yeni bir
uygulamayi kesfetmislerdir [2].

Biiyiik yayimnevleri ve internet yatirimcilart bu mecranin
daha profesyonel sekilde kullanilabilmesi amaciyla gesitli
arayislar igerisine girmisler ve web sayfalarini tasidiklar
birincil bilgilerin disinda ek mesajlara da yer verebilecek
ortamlar olarak gérmeye baglamislardir. Boylece ortaya
cok cesitli bagka sayfalara baglanti imkanlar1 da sunan
web sayfalar1 ¢cikmistir. Giderek artan sayfa sayisi ile bir
brosiirii andiran internet, artik reklamcilik sektorii icin
yeni bir pazar kapisini aralamigtir.

2. INTERNET REKLAMCILIGININ DiGER
REKLAM TURLERINDEN FARKI

Internet reklamciligt  "Slciimlenebilen” tek reklam
mecrasidir. Internet reklamlari, yatirilan paranmin nereye
gidiyor oldugunu marka yoOneticisine "rahatlikla"
sunabilen, reklam gosterim siirecine aninda miidahale
edilebilen, kisilerin "bireysel secimleri" hakkinda bilgi
saglayan reklam uygulamalaridir. Diger mecralardan ¢ok
daha ucuz, kaliteli, hizli ve kitleyle birebir ortiisen bu
mecrada, tiketim hizi, sekli ve geri doniisler
degerlendirilerek aninda miisteri ile paylasilabilmektedir.

Internet reklamciligi gercekte reklamcilik acisindan
geleneksel reklamciliga gore insanlara daha fazla bilgi
sunabilme imkanina sahip oldugundan geleneksel
reklamciliktan farkli yapidadir. Internet reklamciligimin
genisletilmis  fonksiyonu onun  yatay  olarak
biitinlesmesinden ~ kaynaklanmaktadir.  Bu  yatay
biitiinlesme ile kast edilen ti¢ anahtar marketcilik kanali
olan iletisim, islem ve dagitimdir [1]. Internet
reklamlarinin  diger reklam araglarina goére interaktif,
bireysel, Ol¢iilebilir, ekonomik, esnek ve giderek artan
tiraj olmak tizere diger reklam tiirlerine gore avantajlart
s0z konusudur.

Yapilan bir¢ok aragtirmaya gore internet reklamlar ile
ilgili olarak bircok pozitif goriiy ortaya konmasina
ragmen, internet reklamlarinin miisterileri igin sinir
bozucu oldugunu gosteren bazi ¢alismalarda yapilmigtir.
Ornegin, Rettie, Robinson ve Jenner [3] tarafindan
yapilan calismada, istenmeden gonderilen e-postalar ve
zamansiz olarak ortaya c¢ikan reklam goriintiilerinin
miisterilerin internet reklamciligina olan bakigini1 olumsuz
etkiledigi ortaya konulmustur.
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3. INTERNETTE REKLAM UYGULAMA
SEKILLERI

Bir reklam mecras1 olarak interneti incelerken; bu
mecrada nasil reklam yapilabilecegi sorusu akla
gelmektedir. Web siteleri ve e-posta uygulamalar1 olmak
tizere giinimiizde internet teknolojilerini kullanarak
reklam yaparken, karsimiza iki farkli segenek ¢cikmaktadir
[4].

Spam, e-postayla yapilan en yaygin reklam tiirli
spam’lardir. Reklam yapilmak istenen iiriin/ hizmet
hakkinda bilgi veya link igeren e-posta gonderilmesidir.
Bu tir reklam uygulamalarmin ¢ok fazla yayginlik
kazanmas1 sonucunda internet kullanicilarinin giderek
artan tepkilerine yol acmakta, hatta kullanicilarin veya
firmalarin milyon dolarhk Spam Onleyici yatirimlar
yapmalarina neden olabilmektedirler.

2007 Aralik ayinda Barracuda Network Inc. isimli
internet tizerinden mail ve web giivenligi lizerine faaliyet
gosteren firmanin yayimlamis oldugu rapora gore; analiz
kapsaminda 50000°den fazla kullaniciya gonderilen bir
milyardan fazla elektronik posta incelenmistir. Raporda
2007 yilinda internet iizerinden gonderilen tiim maillerin
yaklasik %95’inin reklam araci tasiyan ve istenmeyen
elektronik posta “spam” oldugu aciklanmigtir. Raporda
ayrica spam maillerin 2006 yilinda yapilan tahminlere
oranla daha fazla gerceklestigi de ifade edilmistir [5].

Internet reklamciligiin odak noktast olan web sitelerine
baktigimizda, bu siteler iizerinde yer alan reklamlari
hazirlanig bigimlerine gore ve sunum bicimlerine gore iki
temel kategoriye ayirmak miimkiindiir. Bu iki temel
kategorinin altinda ise cok sayida alt kategori yer
almaktadir [4]. Ancak burada uygulamada en ¢ok
karsilasilan durumlar ele alinacaktir.

3.1. Hazirlans bicimlerine gore internet reklamlart

Reklam verenin istemis oldugu goriiniis tipine gore
hazirlanan internet reklam tiirleridir. Bunlar genellikle;
metin igerikli olan reklamlar, grafik icerikli tanimlanmig
olan reklamlar ve flash programlarina dayali reklamlardir.
Sadece metin: Yayginhigi cok az olsa da, popiilerligi en
fazla ve hazirlanmast en kolay olan reklam tipi “metin”
reklamlaridir. Yiiksek tiklanma oranlar ile dikkat ¢eken
bu tiir reklamlar giinlimiizde en yaygin olarak Google
tizerinde ve Google’in is ortaklarinda goziiken
reklamlardir.

Standart grafik: internet reklamciligi denildiginde akla
ilk gelen reklam tipi “grafik’tir. GIF formatinda olan bir
ve birden fazla resmin veya grafigin gosterim olanagini
saglayan bu reklamlar “standart banner” diye
adlandirilmakta ve 468*60 piksel boyutlarinda reklam
penceresi olarak hazirlanmaktadirlar.

Etkilesimli Flash: Flash reklam tiiriinde yukaridaki
tiirlere gore daha fazla olanak saglanmaktadir. Bu yoniiyle
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giderek artan bir tiraja sahiptir. Bu tiir reklamlar
Macromedia firmasinin Flash MX programi ve Swish gibi
Flash hazirlama programlart kullanilarak
hazirlanmaktadir. Flash reklamlarin en 6nemli avantaji,
cok sayida renk iceren yiiksek kaliteli reklamlarin ses ve
miizik Ogelerini icerecek sekilde hazirlanabilmesine
olanak saglamasidir. Ayrica grafik reklamlara gore daha
az yer kaplayabilmektedirler. Ornegin, 100 KB
boyutundaki bir grafik reklamdan daha kaliteli, daha ¢ok
renk barindiran ve daha interaktif bir Flash reklaminin
boyutu ¢cogu kez 100 KB’tan daha diisiik olmaktadir.

3.2. Sunum bicimlerine gore internet reklamlart

Reklamlarin web siteleri iizerinde sunulma sekillerine
gore birgok tiirii olabilmektedir. Ancak yaygin kullanimda
olan reklam tiirleri asagida kisaca tanimlanarak verilmistir

[4].

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 reklamlart ile 6zdes olan
bu internet reklam tiirtinde ise reklamimn sunus bigimi
120*600 piksel boyutlarindaki bir 6genin sayfaya dikey
olarak yerlestirilmesi prensibine dayanmaktadir.

Pop-up reklam: En popiiler internet reklam tiiri
olmasinin yaninda en ¢ok tepki ¢eken reklam tiirii olan
pop-up reklamlar, herhangi bir web sayfasi
yiiklendiginde, acilan sayfadan bagimsiz olarak yeni bir
pencere agilmasi temeline dayanmaktadir. A¢ilan bu yeni
pencerenin boyutlar1 olduk¢a degiskendir ve bu konuda
bir standart yoktur. Kullanicilarin istegi disinda ortaya
cikmasindan dolayr pop-up uygulamalarina Kkarst
giiniimiizde bir¢ok engelleyici program gelistirilmistir.

Floating banner: Web sayfas1 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
reklamlar1 ekran {izerinde degisik Dbicimlerde yer
alabilmektedir.

Rollover banner: 468*60 piksel biiyiikliigiindeki standart
bir reklam gibi goziiken banner, fare isaretgisi ile iizerine
gelmeniz durumunda asagiya dogru acilarak 468+%240
piksel biiyiikliige ulasir ve istenen mesaj bu genis alanda
daha rahat bir bicimde sunulur. En ©Onemli avantaji,
verilmek istenen asil mesaj kullaniciy1 web sayfasina
yonlendirmeden verilebilmektedir.

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

Top-Roll banner: 70%25 pixel gibi kiiciik bir pencere
seklinde acilan reklamlarda ise tiizerine tiklandiginda
acillan bir pop up penceresi ile ilgili {iriin/ hizmet
hakkinda bilgi verilmektedir [4].

1999 yilinda Internet Advertising Bureau(IAB) tarafindan
yapilan arastirma sonuglarmma gore interaktif reklam
formatlar1 %55 banner, %37 sponsorluk ve %8 hiperlink
(html dokiimanlarinda baska bir dosyayr belirten,
tiklandiginda o dosyanin gelmesini saglayan olusum.)
olarak dagildig: a¢iklanmustir [6].

Intersitial ve  Supersitial:  “Intersitial”  veya
“Supersitial”’lar ise kullanicinin sayfalar ya da siteler
arasinda gegis yaparken karsisina ¢ikan tam sayfa

reklamlardir. Bu tiir reklamlar otomatik olarak
kullanicinin ~ gezindigi sitenin altinda  yiiklenmesi
yoniinden biiyilk avantaj saglamaktadir. Boylelikle

kullanic1 gezinti esnasinda reklamin yiiklenmesi igin
beklemek zorunda kalmamakta, reklam yiiklendikten
sonra reklama bakabilmektedir. Internet reklamcilig
bicimleri igerisinde diisiik bir paya sahip olmasina
ragmen, pop-ups ve pop-unders igeren interstitials
reklamlar, internet reklamcilifinin en tartismali
bicimleridir. Interstitials reklamlar kullanicilar1 reklama
zorla maruz biraktiklart i¢in zorla giren (intrusive)
reklamlar olarak tamimlanmaktadirlar [7]. Geleneksel
medyada TV reklamlar1 zorla maruz birakilmaya ornek
olarak verilebilirler. Ornek olarak programin iginde veya
arasinda seyircinin izleme siirecini kesen reklamlar
verilebilir. Diger taraftan gazete reklamlari, okuyucunun
okuyup okumamasi tercihini kendisine biraktif1 ig¢in
goniillii maruz kalma oOrnekleri olarak gosterilebilirler.
Internet hem goniillii hem de zorlayici sekilde reklamlart
gosterme kapasitesine sahiptir [8]. Zorla maruz kalinan
reklamlar sik sik sinirlenme ve kaginma gibi negatif
sonuglar veren reklamlardir [9].

fcerik  Sponsorluklari:  Sponsorluk, ticari  bir
organizasyon tarafindan, ticari bir amaca erigsmek i¢in bir
aktiviteye ister ayni olarak ister parasal olarak yardim
saglanmasidir. 1983 yilinda Meenaghan [10], sponsorlugu
ticari amaclar dogrultusunda, ticari bir organizasyonun ya
finansal olarak ya da bir aktivite yoluyla tedarik saglamasi
olarak tanimlamstir. 1988 yilinda Gardner ve Shuman
[11] sponsorlugu firmanin miisterek veya pazarlama
amaglari icin sebeplere ya da olaylara olan yatirimi olarak
tanimlamistir. Geleneksel sponsorluk tanimina benzer
sekilde web sitelerinin sponsorlugunda da amag¢ sponsor
edilen siteye karsi kullanicilarin pozitif tavirlarindan ve
ziyaretlerinden yarar saglamaktir [12]. Online sponsorluk
kendi sitesinden daha fazla ziyaretcisi olan bir sitede
sponsorun tanitiminin yapilmasidir.

Arama Motorlari: Arama motorlarinda karsilasilan
internet reklam uygulamast en ¢ok aranan kelimeler
dikkate alinir. Ayrica bireylerin yapmis olduklari arama
ile 1ilgili reklamlar arama sonuglar1 ile birlikte
sunulabilmektedir. Ornegin Google firmasi tarafindan
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saglanan arama motorunda yazdiginiz aranan metne ait
sonuglarin yaninda o konu ile ilgili reklamlar da
siralanmaktadir.  Google tarzindaki biiyilkk arama
motorlari, gelistirdikleri robots indeksleme ve otomatik
internet sitelerini tarama yontemleri ile olusturduklar1 veri
tabanlar1 yardimiyla en cok giris yapilan sitelere yonelik
reklam uygulamasi gerceklestirmektedir [13].

Streaming Video: Internetin ilk dénemlerinde reklam
verenler tarafindan video seklinde internet {iizerinden
reklam uygulamasina, dosya biiyiikliigii ve baglanti hizi
yavashigindan dolayr pek sicak bakilmamistir. Gelisen
teknoloji ve alt yap1 sayesinde; dosya biiyiikliikleri
optimize edilebilir, yiiksek hizda baglanti saglanabilir
hale gelmistir. Bu sayede firmalar artik reklam icerikli
tanittm  videolar1  hazirlaylp  internet  ortaminda
yayimlayabilme imkanina erigmislerdir [14].

Rich Media: Zengin igerikli medya cesitli interaktiflik
ozellikleri tasiyan, goriiniis olarak akici olan internet
reklamciligi  bigimlerinden biridir. Vektor tabanlh
grafikler, streaming video ve java destekli interaktiflige
sahip zengin icerikli medya reklamlar1 digerlerine gore
daha genis etki saglamakta ve daha 1iyi sonuglar
verebilmektedirler. Cogu zengin icerikli medya reklamlari
internet kullanicilarinin dikkatini ¢ekmek icin goniillii
maruz kalma seklinde goriintiilenmektedir. Zengin icerikli
medya reklamlarinin Onciilliigii, coklu algi sistemlerine
basvuran mesajlarin, tek ve birkag algi sistemine bagvuran
mesajlardan  daha  iyi  algilandifi  varsayimina
dayanmaktadir. Ayrica yiiksek kaliteli (¢ok renklilik, ayirt
edicilik gibi ozelliklere sahip olmasi) mesajlarin diisiik
kaliteli mesajlardan daha etkileyici oldugu tespit
edilmistir [15].

3-D Gosterimler: Daha ¢ok reklamcilar tarafindan
kullamilan diger bir internet reklamcilifi gosterimidir.
Kullanicilarla bir web sitesi yoluyla iletisim kuran 3-D
gosterimde, tiiketicilere pazarlanan {iriin ile karsilikli
etkilesim imkami saglanmis olmaktadir. 3 boyutlu
gosterime sahip reklamlarin arayiiz ozellikleri Urtinii
incelemek icin dogal bir ortam sunmakta ve nesne
interaktifliginin bir bi¢cimini ifade etmektedir.

Reklam iceren Oyunlar (Advergames): Gerek internet
tizerinden olsun gerekse internet disi olsun oynanan
bilgisayar oyunlarinda yer alan tanitict reklamlardir.

4. ivNTERNET REKLAMCILIGININ KAZANC
SAGLAYAN BiR SEKTOR OLMASI

Giderek popiilerligi artan internetin, web sitesi hazirlayan
bir¢oklar1 i¢in para kazanma araci olarak da
gortilmektedir. Web sitesi hazirlayicilar1 ister kazang
amaglt ister degil, hazirlamis oldugu sitenin ziyaretci
sayisinin artmasi veya bir ziyaretcinin sayfada kalma
stiresinin artmasina paralel olarak sitesinden faydalanmak,
kazang elde etmek isteyeceklerdir. Bu popiilerligin
farkinda olan girisimciler de insanlarin bu isteklerini
kargilamak iizere ¢esitli yontemlere basvurmuslardir.
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Banner Borsasi (Banner Exchange): Hazirlanmis olan
bir sitenin ziyaret¢i sayisinin daha fazla olmasi amaciyla
gelistirilen ancak simdilerde eski bir yontem olan Banner
Exchange’lerde, herhangi bir banner exchange
servisinden almis oldugunuz bir kodu sitenize
yerlestirirsiniz. Bu kod sayesinde, sizin web sitenizde
diger sitelerin reklamlar1 goziikiir. Dogal olarak, diger
web sitelerinde de sizin reklaminiz goziikiir. Buna bagh
olarak sizin sitenizde tiklanma sayisi ne kadar fazla olursa
sitenizin diger sitelerde gozikkme oramt da kadar
artmaktadir.

Tiklama Basina Odeme(Pay Per Click): Hazirladiklar
sitelere yeterince ziyaret¢i cekebilen web sitesi sahipleri,
bir yerden sonra bu isten para kazanmanin yollarin
aramaya baslamislardir. Bu ihtiyaci kargilamak amaciyla
olusturulan Pay Per Click (PPC) servisleri, sitenizde
verilen reklamin tiklanmasi sonucu komisyon almanizi
saglamiglardir. Web sitesine herhangi bir PPC servisinden
alman kod yerlestirilmekte ve bu kod sayesinde web
sitenizde reklam verenlerin reklamlar1 goziikkmektedir.
Ziyaretcilerin bu reklamlardan bir tanesine tiklamasi
durumunda, site sahibi bu isten bir komisyon
kazanmaktadir.

Algsveris siteleriyle ortaklik (Affiliate ): En giizel 6rnegi
olarak Amazon.com‘u verebilecegimiz bu reklam
tiriinde, web sitesine Amazon.com’da satilan iriinlerin
linkleri koyulmakta ve eger sitenin ziyaretcilerinden bir
tanesi bu baglantiya tiklayarak ilgili iiriinii satin alirsa, bu
satistan bir komisyon kazanilmaktadir. Tiirkiye’de ise bu
tiirtin ornegi olarak IDEEFIXE verilebilmektedir.

Kirallk reklam alanlari: Klasik reklam anlayisina
benzer olan bu yapida web sitesine bos bir alana yazilan
“Bu Alana Reklam Vermek Ister misiniz?” seklindeki
uygulama tiirleridir. Ancak bu durum ziyaret edilme orani
fazla olmasina bagh olarak kazangh olabilmektedir.
Internet iizerinde olan binlerce siteden reklam verilecek
olan siteler her zaman reklamin daha fazla Kkisiye
ulasabilecegi siteler olacaktir.

Google AdSense: Bir diger reklam kazanci olarak
gliniimiizde 6nemli bir arama motoru islevi goren Google
ornek verilebilir. Google kendi arama sayfalarinda
goriinen reklamlarin daha yayginlasmasini saglamak
amactyla Google AdSense isimli bir hizmet sunmaya
baslamistir. Bu hizmet sayesinde Google’da arama
sonucu  sayfalarinda goziiken reklamlarin  kendi
hazirladigimiz sitede de yer almasi saglanmakta ve web
sitenizin biilyiikligiine ve ziyaret¢i kitlesine gore bir
kazang elde edebilmek miimkiin olmaktadir.

5. DUNYA’DA VE TURKIYE’DE iNTERNET
REKLAMCILIGI

The Interactive Advertising Bureau (IAB) tarafindan
yayimlanan “2007 Annual Internet Advertising Revenue
Report” baslikli biiltenine gore internet reklamciligi,
onceki yillara oranla daha fazla artig gostermistir. Ik
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dokuz aylik degerlerin yer aldigi raporda 2007 yili i¢in
internet reklamlarindan elde edilecek gelirin yaklasik 21
milyar dolara ulagsacagi beklenmektedir. Rapora gore
2006 yilinin ilk dokuz ayinda 12,1 milyar dolar olan
internet reklamlarindan elde edilen gelir, 2007 yilinin ilk
dokuz aymnda %26 oraninda bir artis gostermis ve 15,2
milyar dolar olarak gerceklesmistir [6]

Giiniimiizde Diinyanin en 6nemli internet siteleri arasinda
varsayilan Google ve Yahoo!'nun internet reklamlarindan
elde edecegi cironun Amerika'nin en biiyiik ii¢ televizyon
kanal1 ABC, CBS ve NBC'nin prime-time'da elde edecegi
reklam gelirine ulasabilecegi ongoriilmektedir.

Internet reklamcilign diger reklam mecralarina gore daha
avantajli olmasina ragmen Tirkiye’de bekledigi diizeyde
ilgiyi hicbir zaman goremedi. Bunun bir nedeni olan
ekonomik kriz, her sektorde oldugu gibi internet
sektorinde ~ de  kendini gostermistir. Internet
reklamciligina olan talebin az olmasindaki en biiyiik
etken, Tiirkiye’de internete baglanan kisi sayisinin diisiik
olmasidir. Televizyon gibi mecralar sayesinde neredeyse
niifusun tamamina erismek miimkiinken, internet yoluyla
ulasabileceginiz kisi sayist 4- 5 milyon kadardir [16].
Tiirkiye’de tam olarak Internet ile ilgili istatistiki bilgiler
diizenlenemedigi i¢in, internet reklamlarinin toplam
paymin ne kadar oldugu hakkinda yapilan tahminler ve
yorumlar kaynaktan kaynaga farkliliklar gostermektedir.
1999 yilinda 1 milyon dolar [17] oldugu belirtilen reklam
gelirinin, 2004 yilinda 7- 10 milyon dolar arasinda bir
hacme ulastig1 aciklanmisken 2005 yilinda ise reklamcilik
sektoriinde olusacak biiyiimeye bagl olarak yiizde 50'lik
bir artis olacagi tahminlerinde bulunulmustur. Bu
beklentiler bile Tiirkiye pazarinin giderek artan tirajini
ortaya koymaktadir. Kisi bas1 erisim maliyeti agisindan en
ucuz mecralar arasinda yer alan internetin 6zellikle ADSL
gibi teknolojilerle birlikte biiyiik bir biiyiime hizi
yakaladig artik asikar bir sekilde ortadadir [18].
Diinya’da  internet reklamciligini  daha  yiiksek
standartlarda c¢aligmasini tesvik etmek amaciyla kurulan
The Web Marketing Association 1997 yilindan beri Web
Odiil  Yangmas1  diizenleyerek  hazirlanmis  olan
caligmalar odiillendirmektedir. Buna bagli olarak 4 yildir
Internet Reklamciligi Yarigmasi(IAC) diizenlemektedir
[19]. Tiirkiye’de internet reklamcilifimin gelisimine
paralel olarak Reklamcilar Dernegi 1998 yilinda Internet
reklamlarina Kristal Elma Odiili vermeye baglamistir
[20].

6. ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMi

Caligmanin genel amaci gelisen internet teknolojilerinin
saglamig oldugu imkanlardan biri olan internet
reklamciligina karsi internet kullanmicilarimin goriis ve
diisiincelerini ortaya koymaktir. Internetin &zel bir
uygulama alam {iizerine yapilacak olan ¢aligmanin
sonuglarmin dikkate deger olabilmesi i¢in, saha ¢aligmasi
Atatiirk Universitesi’nde gorevli akademik personel
tizerinde  gerceklestirilmisti. Bu yiizden caligma
sonu¢larinin genele yorumlanmast dogru olmayacaktir.
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Calisma Atatiirk Universitesi akademik personeli ile
siirhdir.

Aragtirma  Atatiirk Universitesi biinyesinde faaliyet
gosteren 13 fakiilte, 14 yiiksek okul, 4 enstiti ve 1
arastirma merkezinde gorevli profesor, dogent, yardimci
docent, arastirma gorevlisi, gretim gorevlisi, okutman ve
uzmanlardan secilen orneklem iizerinde
gerceklestirilmistir. %95 giiven diizeyi dikkate alinarak
orneklem hesabi yapilmistir. Buna gore tespit edilen 331
orneklem sayisi, calismanin giivenirliligini artirmak
amactyla alanda 406 olarak ¢rnek hacmi artirlmistir. 6
ornek u¢ degerlerden dolayr 6rneklemden cikarilmig ve
analiz calismas1 400 form iizerinden gerceklestirilmigtir.
Anket uygulamasi anketorler aracilifiyla yiiz yiize
goriisme yontemi ile yapilmustir.

Arastirmada kullanilan anket formu ile;

e Kullanicilarin demografik ozellikleri,

¢ Evde bilgisayar sahibi olup olmadigi,

¢ En ¢ok hangi amacla internet kullaniliyor oldugunu,

o Internet ortaminda karsilastiklari internet reklamciligt
tiirleri ile karsilagma sikliklari,

e Internet ortaminda en ¢ok rahatsiz olduklar1 internet
reklamcilig1 uygulamasinin ne oldugunu,

o Internet ortaminda ilgilerini en cok ceken internet
reklam tiirtiniin ne oldugunu,

e Internet iizerinden simdiye kadar reklam aracihig ile
aligveris yapip yapmadiklarini,

e Genel olarak internet reklamlarindan duyulan
memnuniyet diizeylerini ve internet reklamciligina
yonelik olarak verilen yargi ciimleleri ile boyutlandirma
analizini gerceklestirmek amaglanmustir.

6.1. Demografik Degiskenler

Ankete katilanlarin demografik 6zellikleri incelendiginde
(Tablo1) katilimcilarin;

Cinsiyet  degiskenine  gore  %29,8’inin  Kadin,
%70,2’sinin Erkek, yas gruplamasina gore %9,8’inin 25
ve alt1 yas grubunda, %42,3’liniin 26-35 yas grubunda,
%28,8’inin  36-45 yas grubunda, %16,3’t 46-55 yas
grubunda ve %3’iiniin ise 56 ve tlizeri yas grubunda,
medeni haline gore %64,5’inin evli, %35,5inin bekar,
kisisel gelirlerine gore %34,3 ‘iiniin 1500 YTL ve alt1
gelir grubunda, %43,5’inin 1501-3000 YTL grubunda,
%17’ sinin 3001-4500 YTL grubunda ve %35,3’iiniin 4501
YTL ve iizeri grubunda, bilimsel alanlarina gore %43,3
’tintin Sosyal Bilimler alaninda, %?26,8’inin Fen Bilimleri
alaninda, %30’unun Saglik Bilimleri alaninda, akademik
unvanlarina gore %14,8 oraninda Profesor, %14,5
oraninda Docent, %23,8 oraninda Yardimct Docgent,
%32,5 oraninda Arastirma Gorevlisi ve %14,5 oraninda
Okutman, Ogretim Gorevlisi veya Uzman oldugu
goriilmiistiir. Ayrica katilimcilarin  %89’unun evinde
bilgisayar oldugu, %]11’inin ise evinde bilgisayar1
olmadig1 gozlemlenmistir.
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Tablo 1: Demografik Degiskenler standart sapmalar1 verilmistir. Buna gore internet
= - kullanicilar i¢in internet reklamlarinin rahatsiz ediciligi
Degisken Frekans @ Yiizde c .
birinci swrada yer alirken, internet reklamlarmin
Cinsiyet Kadin 119 29,80 popiilerligi ise ikinci sirada yer almaktadir.
Erkek 281 70,20
25 ve Alt1 39 9,80 Tablo 2: internet Reklamlar1 Hakkindaki Diisiinceler
26-35 Arasi 169 42,30 <
Yas 36-45 Arasi 115 28,60 . s E
Internet Reklamlarinin & g 3
46-55 Arasi 65 16,30 = = «
T ) = el
56 ve Uzeri 12 3,00 i3 o %)
Evli s
Medeni Hal vh 258 64,50 Rah.ats.lz Ediciligi 400 3,64 0,738
Bekar 142 35,50 Etkinligi 400 2,84 0,700
1500 ve Alt1 137 34,20 Yararliligi 400 2,84 0,731
. 1501-3000 Arasi 174 43.50 Giivenilirligi 400 248 0,711
Aylik Gelir ’ e
3001-4500 Arasi 68 17,00 Popiilerligi 400 346 0,818
4501 ve Uzeri 21 5,30
Sosyal Bilimler 173 43.20 6.2.2. Cinsiyete gore internet reklamlari hakkindaki
Bilimsel Alan | Fen Bilimleri 107 26,80 diisiinceler
Saglik Bilimleri 120 30,00
Prof. Dr. 59 14.80 Ankete katlillan | akad}elnlli( ci)eizisondelin ci;lsiyetleri iclle
internet reklamlar1 hakkinda iistinceleri arasinda
Dog. Dr. 58 14,50 farklilik olup olmadigimi incelemek amaciyla Mann-
Unvan Yrd. Dog. Dr. 95 23,70 Whitney U testinden yararlanilmigtir.
Aras. GOr. 130 32,50 )
Okutman, Ogr. Hy:  Internet reklamlart  hakkindaki  diisiinceler,
Gor. veya Uzman 58 14,50 akademisyenlerin cinsiyetlerine gore farklilik gostermez.
o Var 356 89,00 H;: Internet reklamlar1 hakkindaki diisiinceler,
Evde Bilgisayar akademisyenlerin cinsiyetlerine gore farklilik gosterir.
Yok 44 11,00 ; . ST e -
Analiz sonucunda akademisyenlerin cinsiyetleri ile

6.2. Internet Reklamciligi Hakkindaki Bulgular
6.2.1. Internet Reklamciligi Ile Karsilasma Stkligt

Internet kullanicilarinin internet reklamlari hakkindaki
diisiincelerini ortaya koymak amaciyla internet reklamlart
hakkinda Likert olcegiyle hazirlanmis ¢esitli yargi
ciimlelerine katilma dereceleri sorulmustur. Analiz
amactyla 19 yargi degiskeni kullanilmis ve bunlar 5
boyuta indirgenerek analiz edilmistir. Bu boyutlar internet
reklamlarmin Etkinligini, internet kullanicilart agisindan
Yararhhigl, internet ortaminda kullanicilar1 Rahatsiz
Ediciligi, internet kullanicilar1 tarafindan duyulan
Giivenilirligi ve internetin gelecegi acisindan Popiilerligi
olacak sekilde belirlenmistir.

Analizlerde sosyal bilimlerdeki istatistiksel arastirmalarda
kullanilan %95 giiven diizeyi esas alinmigtir. Boyutlar ile
yapilan analizlerde Mann-Whitney U ve tek yonlil
varyans analizinin kullanilmasi uygun gorilmiistiir. Tek
yonlii varyans analizi sonucunda aralarinda farkin
bulundugu sonuglarda LSD tekniginin yardimyla
farkliligin kaynagi incelenmistir.

Tablo 2’de boyutlara yonelik sonuglar 6zetlenmigtir.
internet reklamlar1 hakkindaki diisiincelerin ortalama ve

internet reklamlar1 hakkindaki diisiinceleri arasinda iliski
olmadig tespit edilmistir. (Tablo 3)

Tablo 3: Cinsiyete Gore Boyutlar Arast fligki

5 -
5D = 20
s 5 =] o =
= 2 = :> a,
g8 5 = 3 £
by
g
2
BI 15122,0 16296,5 15349,0 16686,5 15564,0
g
=D
;é) 0,129 0,687 0,190 0,975 0,270
a
a9
6.2.3. Yasa gore internet reklamlart  hakkindaki
diigtinceler
Ankete katilanlarin yas gruplarina gore, belirlenen
boyutlar arasinda bir farkliigin olup olmadigini

incelemek amaciyla boyutlar ve yas gruplart arasinda tek
yonlil varyans analizi yapilmistir.
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Hy: Internet reklamlari  hakkindaki  diisiinceler
akademisyenlerin yaglar1 itibariyle farklilik gostermez.
H;: Internet reklamlari  hakkindaki diisiinceler
akademisyenlerin yaglar itibariyle farklilik gosterir.

Tablo 4: Yasa Gore Internet Reklamlar1 Arasindaki liski

Kareler

Ortalamasi F P
Rahatsiz Ediciligi 1,474 2,752 0,028
Etkinligi 0,267 0,543 0,704
Yararlilig1 0,086 0,160 0,959
Giivenilirligi 0,548 1,085 0,364
Popiilerligi 0,783 1,171 0,323

Varyans analizi sonuglarina goére, internet reklamlarinin
rahatsiz ediciligi ile yas gruplart arasinda anlamli bir
farklilik oldugu soylenebilir (F=2,752, P= 0,028). Bu
farkliligin  kaynagimin tespiti amaciyla LSD testi
kullanilmigtir.

Tablo 5: Internet Reklamlarimin Rahatsiz Ediciliginde
Yagsa Gore Farkin Kaynagi

Bagimli Ortalama
Degisken (I) Yas () Yas Fark (I-]) P
2635 0,013 0,918
Arasi
36-45
25 ve Al Arast -0,086 0,525
46-55 -0,327 0,028
Arasi
36 ve 0208 0390
Uzeri
25 ve Alta -0,013 0,918
36-45 0,100 0261
$5t 26-35 Arasi Arast
1 46-55 0,341 0,002
5 Arasi
3
o 26 ve 0221 0312
N Uzeri
‘%‘ 25 ve Alti 0,086 0,525
i 26-35 0,100 0,261
g 36-45 Arasi Arast
5 46-53 0241 0,034
g Arast
> 56 ve
3 00 Ve 0,121 0,585
~ Uzeri
o] 25 ve Alta 0,327 0,028
5 26-35
5 .
E Arast 0,341 0,002
46-55 Aras1  36-45 0241 0.034
Arasi
36 ve 0119 0,604
Uzeri
25 ve Alta 0,208 0,390
2635 0,221 0,312
56 ve Uzeri frast
36-45 0,121 0,585
Arasi
46-55 -0,119 0,604

Arasi
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Internet reklamlarimin rahatsiz ediciligi ile yas gruplari
arasinda olan iligkinin kaynagi Tablo 5’te verilen LSD
testi sonuclarindan goriildiigii iizere 46 ve iizeri yas
grubundan  kaynaklanmaktadir. 46-55 yas grubu
kendinden diisiik olan yas gruplar ile farkliligi anlaml
iken, 56 ve tizeri yas grubu ile farklilik anlamli degildir.
Buna gore; belli bir yas grubuna kadar internet
reklamlarinin rahatsiz ediciligi ile yas degiskeni arasinda
iligki s6z konusu iken, belli bir yag grubundan sonra bu
iliski ortadan kalkmaktadir. Bu durum ortalamalardan
fark siitununda da goriilebilmektedir. Ortalamalardan en
biiyiik farkliliklar 46-55 yas grubunun kendinden daha
diisik yas gruplart ile olan ortalama farki ¢ok daha
yiiksek iken kendinden yiiksek olan 56 ve iizeri yas grubu
ile farki digerlerine gore daha diisiiktiir.

6.2.4. Aylik gelire gore internet reklamlari hakkindaki
diisiinceler

Aylik  gelirine gore  akademisyenlerin  internet
reklamlarina yonelik diisiinceleri arasinda bir farkliligin
olup olmadigim incelemek amaciyla tek yonlii varyans
analizi yapilmistir. Analiz i¢in kurulan hipotez testleri
asagidaki gibidir:

Hy: Internet reklamlari  hakkindaki  diisiinceler
akademisyenlerin kisisel gelirleri itibariyle farklilik
gostermez.
H;: Internet reklamlar1  hakkindaki diisiinceler
akademisyenlerin kisisel gelirleri itibariyle farklilik
gosterir.

Tablo 6: Gelire Gore Internet Reklamlar1 Arasindaki Iliski

Kareler

Ortalamast F P
Rahatsiz Ediciligi 2,220 4,172 0,006
Etkinligi 0,462 0,944 0,420
Yararlilig: 0,207 0,385 0,764
Giivenilirligi 0,269 0,531 0,661
Popiilerligi 0,228 0,339 0,797

Tablo 6’dan goriilecegi lizere akademisyenlerin gelirine
gore internet reklamlarinin rahatsiz ediciligi hakkindaki
goriisleri farklilik gostermektedir (F=4,172, P=0,006).
Farkhiligin kaynaginin ortaya konulmasi amaciyla LSD
testi uygulanmistir.
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Tablo 7: Internet Reklamlarimin Rahatsiz Ediciliginde
Gelire Gore Farkliligin Kaynagi

Ortalama
Bagimli Fark (I-
Degisken (I) Gelir (J) Gelir J) P
1501-3000 -0,058 0,488
. Arasi
an -
2 1500 ve Alt1 ~ 3001-4500 0302 0,005
.2 Arasi
S 4501 ve Uzeri  -0,423 0,014
= 1500 ve Alt1 0,058 0,488
E 1501-3000 3001-4500
< N
S Aras1 Arasi 0245 0,020
g 4501 ve Uzeri -0,365 0,031
é 1500 ve Alt1 0,302 0,005
= 3001-4500 1501-3000
g
E Arasi Arasi 0.245 0,020
o 4501 ve Uzeri -0,121 0,508
= 1500 ve Alt1 0,423 0,014
<]
8 4501 ve 1501-3000 0365 0,031
| Uzeri Arasi
3001-4500 0,121 0,508
Arasi

Tablo 7°de yer alan LSD testinin sonuglarina gore,
farkliligin kaynaginin orta isti (3001-4500) ve iist
gelir(4501 ve lizeri) grubu oldugunu sodyleyebiliriz. Yani
3001-4500 ve 4501 ve tizeri gelir gruplar alt gelir
gruplari ile farklilik gosterirken kendi aralarinda farklilik
gostermemektedirler.

6.2.5. Bilimsel alana gore internet reklamlart hakkindaki
diisiinceler

Akademik personelin calistig1 bilimsel alana gore internet
reklamlar1 hakkindaki diigiinceleri arasinda bir farkliligin
olup olmadigin1 ortaya koymak i¢in olusturulan
hipotezlerin testi icin tek yonlii varyans analizinden
yararlanilmistir.

Hy: Internet reklamlari  hakkindaki  diisiinceler
akademisyenlerin calistiklart bilimsel alan itibariyle
farklilik gostermez.

H;: Internet reklamlari  hakkindaki diisiinceler
akademisyenlerin caligtiklart bilimsel alan itibariyle
farklilik gosterir.

Tablo 8: Bilimsel Alana Gore Internet Reklamlar
Arasindaki Iligki

Kareler
Ortalamasi F P
Rahatsiz Ediciligi 0,828 1,525 0,219
Etkinligi 0,737 1,509 0,222
Yararlilig: 0,070 0,131 0,877
Giivenilirligi 0,707 1,402 0,247
Popiilerligi 1,239 1,858 0,157

Tablo 8 incelendiginde akademik personelin calistig
bilimsel alana gore internet reklamlart hakkindaki
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diisiinceleri arasinda farklilik olmadigi ortaya cikmustir.
(P>0,05)

6.2.6. Akademik unvana
hakkindaki diisiinceler

gore internet reklamlar

Akademik personelin akademik unvanina gore internet
reklamlar1 hakkindaki diisiinceleri arasinda farkliligin
olup olmadigini incelemek amaciyla tek yonlii varyans
analizi yapilmistir.

Hy: Internet reklamlari  hakkindaki  diisiinceler
akademisyenlerin unvanlari itibariyle farklilik gostermez.
H;i: Internet reklamlari hakkindaki diisiinceler
akademisyenlerin unvanlari itibariyle farklilik gosterir.

Tablo 9: Unvana Gore Internet Reklamlar1 Arasindaki

Miski
Kareler
Ortalamast F P
Rahatsiz Ediciligi 2,458 4,677 0,001
Etkinligi 0,205 0,415 0,798
Yararhiligi 0,218 0,406 0,804
Giivenilirligi 1,238 2,488 0,043
Popiilerligi 1,196 1,800 0,128

Tablo 9 incelendiginde akademik personelin unvanlar
itibariyle internet reklamlarmin rahatsiz  ediciligi
hakkindaki diigtinceleri arasinda farklilik oldugu ortaya
cikmaktadir. (P<0,05) Fakliligin kaynagini bulmak
amaciyla yapilan LSD testi sonucunda Tablo 10’daki
sonuglar elde edilmistir.
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Tablo 10: Internet Reklamlarimin Rahatsiz Ediciliginde
Unvana Gore Farkliligin Kaynagi

Bagimh Ortalama
Degisken (I) Unvan (J) Unvan Fark (I-]) P
Dog.Dr. 0,006 0,966
Yrd.Dog¢.Dr. 0,296 0,014
Prof.Dr. Ars.Gor. 0,300 0,009
Okutman, 0,447 0,001
Ogr.Gor.Uzm.
}ED Prof.Dr. -0,006 0,966
5 Yrd.Dog.Dr. 0,291 0,017
= Dog.Dr. Aras. Gor. 0295 0,010
> Okutman, 0,441 0,001
= Opr.Gor.Uzm.
é Prof.Dr. -0,296 0,014
= Dog¢.Dr. -0,291 0,017
§ Yrd.Dog.Dr. Ars.Gor. 0,004 0,968
E C__)kutman, 0,151 0,213
5 Ogr.Gor.Uzm.
2 Prof.Dr. -0,300 0,009
2 Dog¢.Dr. -0,295 0,010
g Ars.Gor. Yrd.Dog.Dr. -0,004 0,968
= Okutman, 0,147 0,201
- Opr.Gor.Uzm.
Okutman,  Prof.Dr. -0,447 0,001
Ogr. Gor. Do Dr. 0,441 0,001
veya Uzman  yd Doc.Dr. 20,151 0,213
Ars.Gor. -0,147 0,201

Tablo 10 incelendiginde, unvana gore olan farkliligin
kaynagimin Profesor ve Dogent unvanina sahip
akademisyenler oldugu sdylenebilir. Profesor ve Docent
unvanli akademisyenlerin diisiinceleri kendi igerisinde
anlaml bir farklilik gostermezken, diger tim unvanlara
gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Profesorler ve
Dogentlerin internet reklamlarinin rahatsiz  ediciligi
hakkinda farkli bir diisiinceye sahip olmadigi seklinde
yorumlanabilir.

6_.2.7. Interneti  Aligveris  Amaciyla  Kullananlarin
Internet Reklamlart Hakkindaki Diisiinceleri

Akademik personel igerisinden interneti en ¢ok kullanim
amaglarindan aligveris olarak isaretleyenlerin internet
reklamlart hakkindaki diisiincelerini ortaya koymak
amactyla aralarindaki korelasyon degerlerine bakilmistir.

Tablo 11: Interneti Alisveris Amaciyla Kullanima Gare
Internet Reklamlart Hakkindaki Diisiinceler

Arasindaki Tliski

Internet Reklamlarinin Aligveris
ST Pearson’s R -0,138
Rahatsiz Ediciligi P Degeri 0.006
. Pearson’s R 0,315
Etkinligi P Degeri 0,000
Yararlilia: Pearson’s R 0,258
& P Degeri 0,000
Giivenilirligi Pearson’sR 0,118
& P Degeri 0,018
Poniilerlizi Pearson’s R 0,245
puieriig P Degeri 0,000
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Tablo 11°deki sonuglara gore internetin aligveris amaciyla
kullanimi ile internet reklamlarinin rahatsiz ediciligi
arasinda ters yonlu iliski s6z konusu iken, internet
reklamlarmin etkinligi, kullanicilara olan yararliligy,
internet  reklamlarinin  giivenilirligi ~ ve  internet
reklamlarimin popiilerligine iliskin diistinceler arasinda ise
pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

6.2.8. En Cok Rahatsiz Edici Ile En Cok Iigi Cekici
Internet Reklamlar: Arasindaki Iliski

Gergeklestirilen alan uygulamasinda internet ortaminda
karsilagilan internet reklamlar1 igerisinde en c¢ok
hangilerinin kullanicilar1 rahatsiz etti§i ve hangilerinin
daha fazla ilgi cektigi tespit edilmeye calisilmustir.
Verilen cevaplara gore; en cok rahatsiz eden internet
reklamlarmin sirasiyla SPAM, Pop-up ve Banner oldugu,
en ¢ok ilgi ¢eken internet reklamlarinin Arama Motorlari,
Icerik Sponsorluklari ve Banner reklamlar oldugu
gortilmustiir.

Internet ortaminda kullanicilart en rahatsiz eden internet
reklamlari ile en cok ilgisini ¢ceken reklamlar arasinda bir
iligskinin var olup olmadigini incelemek amaciyla yapilan
korelasyon analizi sonucunda, Tablo 12’deki sonuglar
elde edilmistir.

Tablo 12: En Rahatsiz Eden ve En Ilgi Ceken Internet
Reklamlar Arasindaki Iliski

En Cok Tlgi Ceken Internet Reklamlari

E
-~
= g
— = ﬁ
g < 2 £%
2 58 £ 2
- m 2 < =
g Pearson’s R
5§ 0,024 0032  -0,018
£ g o
= g Phegen 0.628 0,528 0,725
LTDJ E Pearson’s R
SE o 0,153 0,051 20,072
2= 1 o
fé:&’ S P Degeri 0,002 0,307 0,149
¥ g PeamsonsRo g3 0182 0,070
O
< - .
§ & PDeger 0,652 0,000 0,160

Buna gore en rahatsiz edici internet reklami olarak
diisiiniilen pop-up reklamlar ile en ilgi g¢ekici oldugu
diisiiniilen banner reklamlar arasinda ©nemli, pozitif
yonlii ve dogrusal bir iliski soz konusudur. Ayn1 sekilde
en rahatsiz edici oldugu diisiiniilen SPAM reklam tiirii ile
en ilgi cekici oldugu diistiniilen igerik sponsorluklari
arasinda da 6nemli, pozitif yonlii ve dogrusal bir iligki s6z
konusudur.
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6.2.9. Internet Reklamlari Hakkindaki

Aralarindaki liski

Diisiincelerin

Internet kullanicilarina yoneltilen internet reklamlarina
yonelik diisiincelerin kendi aralarindaki iligkiyi test etmek
amactyla korelasyon analizi yapilmistir. Buna gore Tablo
13’te  yer alan degerler yorumlandifinda internet
reklamlarinin rahatsiz ediciligi ile internet reklamlarinin
etkinligi, yararliligi, giivenilirligi ve popiilerligi
yoniindeki diisiinceler arasinda ters yonlu iliski soz
konusudur. Internet reklamlarinin rahatsiz ediciligi
arttik¢a internet reklamlarina yonelik olumlu diisiinceler
de azalmaktadir.

Internet reklamlarinin etkinligi ile internet reklamlarinin
rahatsiz edici oldugunu savunanlar arasinda onemli, ters
yonlii ve dogrusal bir iliski oldugu soylenebilir (P=0,000,
r=-0,327). Internet reklamlarinin etkinligi ile internet
reklamlarmin  yararlilii, giivenilirligi ve popiilerligi
arasinda onemli diizeyde, pozitif yonli ve dogrusal bir
111$k1 vardir (PYararhthO,Ooo’ I'Yararhhkzo’5 37,
PGivenitinik=0,000,  TGgyeniirik=  0,208;  Ppopiterik= 0,000,
rPopulerlik=Ov468)-

Tablo 13’te yer alan bilgiler; internet reklamlarinin etkin,
yararli ve giivenilir olarak diisiinenler, internet
reklamlarmin rahatsiz edici olmadigim1 da diisiinmekte,
internet reklamlarmin yararli, giivenilir ve popiiler
oldugunu diisiinenler, internet reklamlarinin etkin
oldugunu diisiinmekte, internet reklamlarinin giivenilir ve
popiiler oldugunu diisiinenler ise internet reklamlarinin
yararli oldugunu diisiinmektedir seklinde yorumlanabilir.
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Tablo 13: Degiskenler Arasi Iliski

Internet Reklamlar1 Hakkindaki

Diisiinceler
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6.2.10.Internet Reklamlari Hakkindaki Kullamicilarin

Goriisleri

Katitlimeilarin internet reklamlari hakkindaki yargilarim
ortaya koymak amaciyla likert 6lgegi kullanilmstir. Tablo
14’te katilimcilara yoneltilen yargi ciimlesine karsilik
verilen cevaplarin, frekans ve o yargi ciimlesine verilen
diger cevaplar igerisindeki yiizde degerleri yer almaktadir.
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Tablo 14: Internet Reklamlar1 Hakkinda Kullanicilarin Goriisleri

Kesinlikle Katilmiyorum Fikrim Katihiyorum Kesinlikle
Katilmiyorum y Yok ¥ Katiliyorum
Yargi Ciimleleri N % N % N % N % N %
Internet reklamlar1 yoluyla aldigim
riinlerin ~ daha  degerli  oldugunu | 92 23,00 172 | 43,00 | 75 | 18,70 | 56 | 14,00 5 1,30
diistiniiriim.
Internet reklaml kilda kalicihig
prernet reklamianmn akiida KAUCTE - 45 1130 | 140 | 3500 | 81 | 2020 | 116 | 29,00 | 18 4,50
fazladir.
Istegim disginda karsilastigim  Internet
reklamlar1 satin alma kararimi olumsuz 27 6,70 149 | 37,30 | 91 | 22,80 | 99 | 24,70 34 8,50
yonde etkiler.
Internet  reklamlart web sayfalannda | = 500 | 53 | 1330 | 54 | 1340 | 165 | 4130 | 108 | 27.00
goriintii kirliligi olusturmaktadir.
Internet reklamlar1 yaniltict
olabilmektedir. 12 3,00 71 17,70 | 79 | 19,70 | 177 | 44,30 61 15,30
Internet reklamlarinda yer alan iiriin/
hizmet hakkinda olumsuz diigiiniiriim. 23 5,80 169 | 42,20 | 93 23,30 | 95 | 23,70 20 5,00
Internet reklamlar1 diger gorsel reklam
saglayicilarma (TV, Gazete v.b.) gore 36 9,00 141 3520 | 65 | 16,30 | 123 | 30,70 35 8,80
§laha etkilidir.
Internet reklamlarinin bir denetim organt | 5 3.30 16 | 400 | 27 | 680 | 142 | 3550 | 202 | 50.50
ile kontrol edilmesi gerekir.
Internet reklamlar tiiketicil d
frerfie TeRiamuant tuketiclier agismaan |9 4,80 80 | 20,00 | 144 | 36,00 | 136 | 34,00 | 21 5,30
yararhdir.
Internet reklamlar1 iiriinler/ hizmetler
hakkinda diger reklam araglarina gore [ 17 4,30 125 | 31,30 | 83 [20,70 | 151 | 37,70 | 24 6,00
daha cok bilgi saglar.
Internet reklaml llikle dikkatimi
g reamant, SeReice GEREImY - g 2,00 70 | 17,50 | 38 | 9,50 | 216 | 5400 | 68 | 17,00
agitir.
Internet reklamlari satin alma
davramigimi olumlu yonde etkiler. 57 14,30 170 | 42,50 | 85 | 21,20 | 81 | 20,20 7 1,80
Internet reklamcilign  zamanla  diger
reklam araglarinin reklam pazarindaki 18 4,50 78 19,50 | 116 | 29,00 | 135 | 33,70 53 13,30
payini gececektir.
Istegim disinda Internet reklamu ile 5 3,80 35 | 870 | 33 | 830 | 167 | 41,70 | 150 | 37.50
karsilasmaktan rahatsiz olurum.
Internet reklamlari bana itici gelir. 16 4,00 109 | 27,30 | 79 | 19,70 | 130 | 32,50 66 16,50
Istegim disinda Internet reklamlant ile |, 3,50 69 | 1730 | 91 | 22,70 | 157 | 3920 | 69 | 17,30
karsilagmamak icin 6nlem alirim.
Internet reklamlarnin giderek artan bir
tirajt vardir. 10 2,50 56 14,00 | 115 | 28,70 | 169 | 42,30 50 12,50
Internet reklamlarinda yer alan iiriinlerin/
hizmetlerin kalitesi hakkinda olumlu 33 8,30 138 34,50 | 140 | 35,00 | 82 | 20,50 7 1,70
diisiiniiriim.
Internet reklamlarinin Internet
Ekonomisinin vazgegilmezlerinden biri | 16 4,00 40 | 10,00 | 119 | 29,80 | 143 | 35,70 | 82 20,50
oldugunu diisiiniiyorum

7. SONUC VE ONERILER

Caligmada giiniimiiziin en 6nemli kullanim araglarindan
internetin saglamig oldugu uygulama sekillerinden biri
olan internet reklamciligt incelenmistir. Internet
ortaminda en ¢ok karsilagilan internet reklamlari olarak
stirastyla SPAM mailler ve arama motorlar1 gelmektedir.

En rahatsiz edici internet reklam tiirlerinde %65,3 ile
SPAM, %53.,5 ile pop-up ve %36,5 ile banner reklamlar
ilk ii¢ siray1 almaktadir.

Internet reklamlarinin en ilgi cekenleri igerinde ilk ii¢ sira
%58’lik oranla arama motorlar;, %18,3 ile igerik
sponsorluklar1 ve %16,3 ile banner reklamlardir.
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reklamlarindan
arasinda iliski

Kullanicilarin  internet
rahatsizlik ile cinsiyetleri
gortilmustiir.

duyduklari
olmadig1

Internet reklamlarindan duyulan rahatsizhigm yas ile
iligkisi incelendiginde 26-35 yas grubunun internet
reklamlarindan en fazla rahatsiz olan grup oldugu
goriilmiistiir.

Kullanicilarin medeni durumlari, aylik kisisel gelirleri ve
akademik unvanlari ile internet reklamlarindan duyduklart
rahatsizlik arasinda iligki olmadig1 goriilmiistiir.

Kullanicilardan kendi istegi ile bir internet reklamini
inceleyenlerden %47,1’i kendi istegi ile karsilastiklart
internet reklamini inceledikten sonra o tirtin/hizmeti satin
aldiginy, istegi disinda karsilagtiklar: bir internet reklamini
inceleyenlerden %16’s1 ise istekleri diginda karsilastiklart
internet reklaminda yer alan tiriin/hizmeti satin aldiklarini
ifade etmiglerdir.

Kullanicilarin internet reklamlarinin rahatsiz ediciligi,
etkinligi, yararhh@, giivenilirligi ve popiilerligi
seklinde belirlenen boyutlara gore diistinceler goz 6niinde
bulunduruldugunda;

Cinsiyet ve calistiklar1 bilimsel alan arasinda iliski
olmadigi, yas gruplarinin 45 yas alti ve istii olarak
diistiniilmesi durumunda sadece internet reklamlarinin
rahatsiz ediciligi yoniindeki goriislerde farklilik oldugu,
diger boyutlar i¢in farklilik olmadigi, gelir siniflamasinin
3000 YTL alt ve tistii olarak diisiiniilmesi durumunda
sadece internet reklamlarinin rahatsiz ediciligi hakkindaki
diisiincelerin farklilik gosterdigi, iinvanlar itibariyle,
docent ve profesorler ile diger unvanlar arasinda sadece
internet reklamlarinin rahatsiz ediciligi diigiincesi arasinda
farklilik oldugu, kullanicilardan kendi istegi ile inceledigi
bir internet reklamindaki iiriin/hizmeti satin alma ile
sadece internet reklamlarinin rahatsiz ediciligi arasinda
ters yonlii bir iliski oldugu sonucuna varilmustir.

Internetin aligveris amacl kullaniminda artisa paralel
olarak internet reklamlarindan duyulan rahatsizligin
azaldig goriilmiistir.

Boyutlarin, kendi aralarindaki iliskiler incelendiginde,
internet reklamlarindan duyulan rahatsizligin artmasina
bagli olarak, internet reklamlarinin etkinligi, yararliligi,
giivenilirligi  ve  popiilerligi  yOniindeki  olumlu
diisiincelerin azaldig1 gorilmiistiir.

Diger degiskenler arasinda anlamli olan iliski Olciitleri
birbirini destekleyici niteliktedir. Internet reklamlarinin
etkin oldugunu diistinen  kullanicilar, internet
reklamlarmin yararli, giivenilir ve popiiler oldugunu da
diistinmektedirler.
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Internetin giderek hayatimizda 6nemli bir yer kazandig
giiniimiizde, siiphesiz ki internetle beraber gelen diger
uygulamalar da giderek daha ©nemli hale gelecektir.
Ulkemizde internet hizi genis bant diizeyine ulasms ve
internetin giderek yayginlasan kullanimina ragmen,
internet ve internet uygulamalar1 hakkinda diizenli olarak
kaynak derlenememektedir. Ulkemiz diginda internetin
yogun olarak kullamminin oldugu iilkelerde, internet
tizerinden yapilan iglemlerin, ticaret hacminin, internet
reklamlarindan elde edilen gelirlerin bilgileri diizenli
olarak kayit edilirken, tilkemiz bu durum dis veriler temel
alinarak tahmini olarak ortaya konulmaktadir. Bu nedenle
gelecege yonelik caligmalarin daha giivenilir olmasi
amaciyla diizenli olarak parametrik bilginin derlenmesi
gerekmektedir.
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