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Oz

Giiniimiizde enformasyon ve haberlesmenin yani sira kigiler arast etkilesimi saglayan pazarlama strate-
jileri de teknolojiden dnemli bir pay almistir. Bu calismada dijital pazarlama stratejisi olarak etkilesimli
reklamin etkinligi arastirilmistir. Bu gercevede deney olarak tasarlanan ¢alismada etkilesimli, pre-roll
ve skip pre-roll veklamlarin etkinlik diizeyleri élciilerek kiyaslanmstir. Deney icin bir kamu iiniversite-
sinde egitim gormekte olan ve kolayda 6rnekleme yontemi ile belirlenen 90 63renciye ulasilmigtir. Deney
oncesinde anket uygulanan dgrenciler ii¢ gruba ayrilmis ve her bir gruba farkli reklam tiirii hazirlan-
migtir. 30’ar kisilik deney, kontol 1 ve kontrol 2 gruplarina 7 giin boyunca gruplar: icin secilen 20'ser
reklam izletilmis ve deneyin ardindan tekrar anket uygulanmistir. On test ve son test sonuclar: arasin-
daki farklar analiz edilmistir Calismanin sonuglarina gore; kullanicilarin duygusal ve biligsel ilgileni-
minin, markaya yonelik tutum ve satin alma niyetinin en ¢ok artig gosterdigi reklam tiirii etkilesimli
reklam olarak bulunmustur. Bu sonuctan hareketle dijital pazarlama stratejisi olarak etkilesimli rekla-
min diger reklam tiirlerine gore daha etkili olacagr soylenebilir.

Anahtar Kelimeler: Dijital pazarlama, Etkilesimli reklam, Deneysel calisma
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Effectiveness of Interactive Advertising As A Digital
Marketing Strategy: An Experimental Study

Abstract

Today, in addition to information and communication, marketing strategies that provide interpersonal
interaction have taken an important role in technology. In this study, the effectiveness of interactive
advertising as a digital marketing strategy was investigated. In this study, the effectiveness levels of
interactive, pre-roll and skip pre-roll ads were measured and compared. For the experiment, 90 students
educated at a public university and easily determined by sampling method were reached. Before the
experiment, students were divided into three groups and different types of advertising were prepared for
each group. 30-person experiment, Control 1 and Control 2 groups were selected. 20 selected ads were
tracked for groups for 7 days and then the survey was applied again. Differences between pre-test and
post-test results were analyzed. According to the results of the study, the type of advertising, in which
the user's emotional and cognitive interest, attitude towards the brand and purchasing intentions in-
creased the most, was found to be interactive advertisement. Based on this result, it can be said that
interactive advertising as a digital marketing strategy will be more effective than other types of adver-
tising.

Keywords: Digital marketing, Interactive advertising, Experimental study
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Giris

Yakin ge¢mise kadar gazete, radyo ve televizyon ile kisith olan kitle ileti-
sim araclar1 giiniimiizde teknolojinin hizla gelismesiyle 6nemli bir asama
kaydetmistir. Toplumsal gelisim siirecinin bir gostergesi olan teknoloji;
dijitallesmeyle birlikte, birbirinden farkli alanlarin degisim iginde olma-
sini1 zorunlu kilmistir (Yengin, 2012, s.123).

Giiniimiiz kitle iletisim araclarindan; telefon, bilgisayar ve internet ya-
samimizin her alaninda vazgegilmez bir konumda yer alir. Internet erisi-
minin herkes tarafindan saglanabiliyor olmasi ile yeni medyanin etki alani
genislemistir. Tek tarafli iletisim, dijitallesen yeni medya ile birlikte geri
iletinin saglanabildigi karsilikli etkilesim iceren iletisim modeline evril-
mistir. Etkilesimli medya, kullanicinin aktif oldugu cift yonlii bir iletisim
bicimi saglayarak giiniimiizde bir¢ok dijital alanda kullanilmakta olup
ozellikle reklam sektoriinde 6n plana ¢ikmaya baslamistir.

Icinde bulundugumuz donemde internet kisiler icin vazgecilmez bir
iletisim araci haline gelmistir. Internet araciligiyla bulundugumuz her-
hangi bir ortamda enformasyona ulasmak oldukga kolay bir hal almistir.
Kisisel veya toplumsal giindelik bilgiye ulasmak istedigimizde, ulusal
veya uluslararasi giindem hakkinda bilgi sahibi olmamaizda, kisisel payla-
sim veya arastirma yapacagimizda ilk basvurdugumuz kaynak gorevini
cogu zaman {istlenmektedir. Internet kullanimi igin mekan ve zaman ki-
sitlamasi olmamasi, internet iizerinden ayn1 zamanda geleneksel iletisim
mecralari olan gazete, dergi ve televizyona da erisilebilmesi internetin ha-
yatimizin 6nemli bir boliimii haline gelmesinin agik sebeplerindendir.

Geleneksel medya icin kolayca erisim saglanan bu iletisim ortami ge-
leneksel reklamlarin da kullaniciya ulasmasinda 6énemli bir arag¢ haline
gelmistir. Gelisen teknoloji ile siirekli kendini yenileyen internet de gele-
neksel reklami farkli bir bicime dontistiirmiistiir ve bu sekilde etkilesimli
reklamlar gelismistir. Dijital reklamlar; internet, telefon, bilgisayar vb. ile
kullaniciya ulasir ve bunun sonucunda kullanici ile reklam arasinda etki-
lesimi gergeklestirirler. Internet aracilig1 ile saglanan ¢ift yonlii iletisimde
es zamanlilik ile etkilesim gergeklesir ve bunun sonucunda kullanici rek-
lama karsi iletisime agik hale gelir (Giin, 1999, s.47). Giintimiizde bilgisa-
yar ve akilli telefon kullaniminin yaygin hale gelmesi de internet reklam-
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larmin sikligini ve reklam veren kurum ya da kuruluslar tarafindan sik-
likla tercih edilmesini saglamistir. Internet reklamcilig1 geleneksel reklam
uygulamalarinin geligsmis bir bicimi olarak kullanilmaktadir. Internetin
reklam mecralar1 igerisinde yeni bir uygulama olarak goriilememesi gele-
neksel reklam mecralarinin ¢ok 6tesine gecemedigini ve teknoloji ile fakli
yontemler izlemesi disinda énemli farkliliklar tasimadig: diistintilmekte-
dir. Internet ortaminda uygulanan reklamlarin kullanicinin dikkatini gek-
mesi ve hakkinda bilgi edinme istegi ile isleyen bir siire¢ olmasindan kul-
lanic1 kontroliine bagli bir reklam bigimidir. Internet reklamlariin za-
manla geleneksel bir reklam uygulamasina doéniismesi Cappo’e (2005,
5.195) gore, internet aginin ¢ok yonliiliigli onu diger mecralardan farkli ve
uistiin kilar bununla beraber geleneksel medyadan belli olgular1 da kapsa-
yarak ilerlemesi ile bir entegrasyon saglar.

Geleneksel medya icin kolayca erisim saglanan bu iletisim ortami ge-
leneksel reklamlarin da kullaniciya ulasmasinda 6énemli bir ara¢ haline
gelmistir. Gelisen teknoloji ile siirekli kendini yenileyen internet de gele-
neksel reklami farkli bir bigime doniigtiirmiigtiir ve bu sekilde etkilesimli
reklamlar gelismistir. Dijital reklamlar; internet, telefon, bilgisayar vb. ile
kullanictya ulasir ve bunun sonucunda kullanici ile reklam arasinda
etkilesimi gerceklegtirirler. Internet araciligi ile saglanan cift yonlii
iletisimde es zamanllik ile etkilesim gerceklesir ve bunun sonucunda
kullanic1 reklama karsgr iletisime agik hale gelir (Giin, 1999, s.47).

Dijital Reklam Ve Dijital Pazarlama

Tk kez 1994 yilinda hotwired.com’da karsilastigimiz banner reklamlari,
bir¢ok farkli kaynakta internet reklamciliginin ilk 6rnegi olarak karsimiza
cikmaktadir (Aktas, 2010, s.151). 1994 Ekim ayinda yayinlanan banner rek-
lami1, AT&T web sitesine baglant1 vererek ilk kez ticari bir amagla kullani-
lan reklam olma 6zelligini kazanmastir (Celik, 2016, s.24). Ik orneginin ar-
dindan Maytag, United Airlenes gibi biiytiik sirketlerde banner reklamlar
sikca goriilmeye baslamis ve giintimiize kadar varligini stirdtirmiistiir.
Baslangicta yalnizca baska bir web sitesine yonlendirme olarak ortaya ¢i-
kan banner reklamlar, giintimiizde kullanicilara; video igerigi izleme,
dosya indirme, arama yapma, mesaj gonderme, navigasyon ile yonlen-
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dirme, anket doldurma veya satin alma gibi bir¢ok islemi yapmada kolay-
lik sagliyor (Varnali, 2013, 5.71). Ik internet reklam tiirii olarak karsimiza
¢ikan banner reklamlarin yani sira gtiniimiizde bir¢ok farkl tiir ve format-
larda reklamlar, internet reklamciligi kapsaminda goriilmektedir. Bu bag-
lamda banner reklamlar1 da i¢ine dahil eden Display reklamlar, e-posta
reklamlari, arama motoru reklamlari, sosyal medya reklamlari, web sitesi
reklamlari, viral reklamlar ve daha birgok farkli reklam tiirti glintimiizde
aktif olarak kullanilmakta ve bunlara her gecen giin bir yenisi eklenmek-
tedir. Internetin hizli gelisimi ve kitlelerin dijital cihazlar1 kullamim alis-
kanliklariyla dogrudan iliskili olarak gelisen dijital reklamciligin bircok
taniminin bulunmasi ile beraber, daima gelisen ve degisen bir mecra ol-
mas1 da reklam tiirlerinin ve tanimlarmin siirekli degismesini beraberinde
getirmektedir.

Dijital reklamciliginin giincel tamimlarini inceledigimizde Onal ve Ben-
das, (2017, s.113) bir iiriin ya da malin kisilere dogrudan internet aracilig1
ile tanitilmasi olarak dijital reklami genel bir ¢ergevede tanimlamustir. Ce-
lik (2016, s.23), dijital reklamin, internet vasitasiyla bilgisayar ve cep tele-
fonu kullanicisina ulastigini ve bu reklamlarin arama motoru reklamu,
banner reklamlar, video, e-posta reklamlari, sosyal medya reklamlarindan
olustugunu belirtmektedir. Peltekoglu (2016, s.67) ise; internetin, pazar-
lama stratejileri i¢in 6nemli bir kavram oldugunu, hem yerel hem de kii-
resel bir markanin giintimiize uyum saglayabilmesi, ekonomik devinime
tutunabilmesi ve markasma en uygun tiiketiciye ulagtirabilmesi i¢cin web
sitelerinden yararlanmalar1 gerektigini belirtmektedir. Kircova (2008,
s.211) ise; internet reklamlarini, internet ortaminda yer alan sayisiz web
sitesi igerigi olarak karsimiza ¢ikan, birgok ticari igerigin kullaniciya du-
yurularak tanitilmasi i¢in kullanilan bir reklam araci olarak internet rek-
lamciligini tanimlamaktadir. Business Sozltigii'niin (2018), dijital pazar-
lama tanimu ise; dijital ortamda farkl tiir ve sekillerle bir iirtin, mal veya
markanin tanitilmasidir (www.businessdictionary.com). Dijital reklamin,
geleneksel pazarlama yontemlerinden ayrildig: nokta, hedef kitleye ulas-
makta kullanilan kanallardir. Bunun yani sira yeni medya ile yasamimiza
giren cep telefonu, bilgisayar, internet gibi kavramlar ile dijital pazarlama
bu derece 6nem kazanabilmistir. Dijital reklam, tiiketici ile gii¢lii bir etki-
lesim kurmay1 amagclarken ayni zamanda Olgiilebilir veriler elde etmeyi
hedefler. Bu baglamda Penpece (2013, s.52) dijital pazarlamada; dogru
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hedef kitleye ulasarak kullanic1 grubuyla etkilesimli bir iliski kurmak ve
rasyonel sonuglara ulasmanin énemini belirtmistir. Ayn1 zamanda sosyal
aglar yoluyla tiiketiciye ulasarak iletisim kurmak, var olan miisterinin
memnuniyet diizeyini artirarak satis oranini artirmak ve markaya bagla-
malk, tiiketici ile gliven bag1 kurmak gibi amagclar1 gergeklestirir. Bu kav-
ramlar reklamcilik ve pazarlama agisindan biiyiik 6nem tasimakta oldu-
gundan isletmelerin sosyal medya ve gelisen teknolojiyi kullanmasi kagi-
nilmazdir. Teknolojinin gelisimine ayak uyduran ve bu baglamda calis-
malar yaparak yeni stratejiler gelistiren isletmeler daha hizli biiyiiyerek
bunu 6nemli bir avantaj olarak kullanmaktadir (Alan, 2018, 5.497).

Internet aracilig ile ortaya gikan e-ticaret kavrami 1997 yilinda kulla-
nilmaya baslanmis ve ortaya ¢ikisindan giintimiize kadar pazarlama igin
onemli bir yer edinmistir. Dijital pazarlama, OECD’ye iiye olan tilkeler
arasinda ekonomik gelismelerin yasanacagimin habercisi olmustur (Ince,
1999). Dijital pazarlama ya da diger adiyla elektronik ticaretin bir¢ok ta-
nimi mevcuttur.

En genel anlamda, dijital ortamlar yolu ile kullanicilara bir iriinii ta-
nitmak veya pazarlamak olan dijital pazarlama ile tiiketicilere internet
tizerinden ses, metin, video vb. igeriklerin iletilmesi saglanir (Ozmen,
2013, s.365). Dijital pazarlama Dijital pazarlamada: SEO- SEM- web site,
sosyal medya, video, banner, display, e-posta reklamlar1 gibi gesitli rek-
lam tiirleri kullarmilarak bir Griiniin tanitimi ve satisi hedeflenir. Tiiketici
bu tanitim sayesinde tiriin ve marka hakkinda kampanyalar, tiriiniin sag-
layacag1 hizmetleri ve {iriin ile ilgili diger tiim bilgileri edinebilir. Ote yan-
dan teknoloji doniisiirken etrafindan kendi devinimine ekledigi belli kav-
ramlar olmustur. Bu kavramlara iirtin ve pazar1 da dahil etmemiz yanlis
olmaz (Hartman, Sifonis ve Kador, 2002, s.185). elektronik pazarlamada
iirtin ve pazar doniistimiiniin yeni sinirlandirmalar1 ve yeni tasarimlarin
olusturarak basarinin daha fazla artirabilecegini ifade eder. Dijital pazar-
lamayla kullanic1 ile web sitesi, e-posta, sosyal aglar, bloglar veya her-
hangi bir internet ortami araciligiyla etkilesim kurulur ancak bu stirecte
kullanicinin gizlilik sinirlarina girmeden ve kullanic1 odakli, onun igin tar-
lanmis, 6zel bir iiriin ya da hizmet sunulur. Ote yandan bu bilgilerin miis-
teriye sunulurken rahatsiz etmeyecek diizeyde faydali olmasi amaciyla
iiretilen; gerekirse kullanicinin internet ortaminda biraktigy izler takibe
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almarak buna yonelik teklif ve hizmetler sunulmalidir (Ozmen, 2013,
5.365).

Dijital pazarlamanin giiniimiiziin en etkili reklam mecralarindan biri
olmasini Aktas (2010, s.151), internetin diger geleneksel kitle iletisim arag-
larindan farkh olarak, teknolojik olanaklar sunarak igerikleri daha etkili
hale getirirken; gorsel ve isitsel tiim 6gelerden de yararlanabilmesi ve so-
nucunda tiiketiciye daha etkili bir bigimde sunmasina baglamstir. Dijital
reklamin tiiketici tizerinde etkili olabilmesi igin ytiiksek biitgeli bir isletme
olmaya gerek yoktur. Kose ve Yengin'e (2018, s.81) gore; dijital reklamin
basarili olmasi igin ihtiyaci olan en 6nemli olgunun yenilikci olmaktan
gectigini, bu 6zellik sayesinde ilgi cekici ve basarili olacagini belirtirler.

Dijital reklami1 diger reklam tiirlerinden ayirici ve avantajli kilan en
onemli Ozellikleri; ¢ift yonlii olmasi, ucuz ve ulasilabilir olmasi, daha hizli
bir sekilde ulasabilmemiz gibi dzelliklerdir (Vural ve Oz, 2007, 5.224). Di-
jital reklamin 6zellikleri ve avantajlar1 konusunda genel bir tutumla; her
yerde bulunabilme (ubiquity), interaktiflik, paylasim, uzmanlasma, kisi-
sellestirme, kendiliginden yayilim gibi belli temel 6zellikler sunulmakta-
dir (Erdem, 2014; Aksoy, 2009).

Erdem’e (2014, s.161) gore; dijital reklamin dort temel 6zelligi bulun-
maktadir. Tlki; reklamin her yerde bulunabilirligi, sebebini ise teknolojik
cihazlarin kullanimindaki artis ve insanin giindelik yasaminda 6nemli bir
yerde olmasina baglamaktadir. Tkinci 6zelligi olan etkilesim ve kargilikli-
l1g1 ise; web 2.0 teknolojisinin gelismesi ile siradan bir internet kullanicisi-
nin da igerigin iiretiminde etkin bir rolii olmasin1 meydana getirir ve bu
stire¢ de reklam ile tiiketici arasinda bir etkilesim olusmasina sebep olur.
Uciincii 6zelligi olan kisisellestirme ise, dijital medya igeriginin tiiketiciye
ozel bir bicimde sunulmas1 anlamina gelir. Kullanicinin dijital medya or-
tamindaki ge¢mis deneyimlerinden ulagilan bilgiler vasitasiyla elde edi-
len bilgilerin kisinin ilgilerine gore en uygun reklamin sunulmasidir. Son
olarak kendiliginden yayilim diger anlamiyla viral etki 6zelligi ise; gele-
neksel pazarlama yontemlerinden olan agizdan ag1za pazarlamanin dijital
ortama adapte edilmesi ile gergeklestirilir. Geleneksel ortamda sinirl sa-
yida insana ulasan bu yontem dijital ortamda bloglar veya kisisel hesaplar
sayesinde binlerce kisiye ulasabilir. Bu 6zelliklerin yani sira Aksoy (2009:
40) ise; paylasim, uzmanlasma, sanal deger yaratma, web sitesi kullanim
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gibi 0zellikleriyle internetin reklamcilik ve pazarlama baglaminda 6nemli
etkilerinin oldugunu belirtmistir.

Daldal ve Kilig, (2014, s.123) dijital reklamin ve mobil pazarlamanin,
kullanicinin sahip oldugu teknolojik cihazlara her daim erisimin gergek-
lesebilmesinin en énemli 6zelligi olarak kabul etmektedir. Buna ilaveten;
birebir pazar anlayisina sahip olmasi, dlgiilebilir olmasi, maliyetinin dii-
siik olmasi, tek veya cift tarafl iletisimin miimkiin olmasi ve hizli olmasi
gibi Ozelliklerinin de 6nemini vurgulamaktadir. Pencepe’de (2013: 108)
benzer olarak; dijital ortamin daha samimi, anlasilir, giincel, tutarl, tiike-
ticinin igerige katki saglamasina izin veren, hedef kitleye uygunluk ve ha-
rekete gecirme yonlerinden gliclii, deger yaratan ve hayat tarzi olusturan,
farklilik katabilen, egitici ve duyguyu kullaniciya hissettirebilme bakimin-
dan giiclii bir ortam oldugunu ifade etmektedir.

Internet reklamlari ile dogru sayisal bilgilere ulagilabilmesi, isletmele-
rin iyi bir strateji planlamasinda 6nemli bir etkendir. Internet reklamlari-
nin tiiketici tizerindeki etkisini 6l¢mek igin bir¢ok yol vardir. En sik kulla-
nilam ziyaretci sayisi ile reklamin goriintiilenme sayisidir. Ulasilan her iki
saymn birbirine yakinlik derecesi reklamin etkinligi ile ilgili onemli bir
bilgi verir. Reklam1 goren kullanicinin tiklayarak sayfaya ulasmasi, dogru
kullaniciya ulagtigmin ve etki ettiginin gostergesidir. Ote yandan sayfada
ne kadar stire gecirdigi de etkinligi 6l¢gmek igin 6nemli bir veridir. Bu bil-
giler vasitasiyla isletmeler, kullanicinin reklami goriip gormedigini, say-
faya kag kez tikladigini ve actigini, sayfada ne kadar siire gezdigini ve di-
ger islemlerini aninda goriintiileyebilerek bilgilere ulasabilir ve stratejile-
rini bu yonde gelistirebilir (Vural ve Oz, 2007, 5.232).

Internet reklamlarinin bu kadar fazla kullanilmasi, eglence igerikli ol-
mas1, web sitesindeki igerigin daha zengin ve dikkat gekici olmasi, inter-
netin kolaylikla ulasilabilir bir ortam olmas: gibi sebeplere baglanabilir
(Cakar, 2004, s.171). Zaman veya mekan uyumu gerektirmeyen, 7/24 saat
istedigimiz an ulasabildigimiz bir platformda yer aliyor olmasi, gorsel,
isitsel ve duyusal olarak kullaniciya hitap etmesi ve dikkatini gekmesi, sa-
tis yapmak ve bunu gergeklestirirken rakiplerinden farkli olabilmek adina
daha ucuz ve kaliteli olmay1 6n planda tutmasi, kullanici ile bire bir ileti-
sime gegebilmesi, kullaniciya 6zel igerik tiretebilmesi, uluslararas: aligve-
ris yapabilme segenegini sunmasi, degisen herhangi bir bilgiyi (fiyat vb.)
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aninda degistirerek tiiketiciye en giincel bilgiyi aninda verebilmesi, firma-
nin tiiketici istekleri dogrultusunda hareket edebilmesi gibi sebeplerle fir-
malar internet reklamciligini siklikla kullanmaktadr.

Dijital reklamlarin kullaniciy1 eglendirerek isteklerini karsilamasi her
iki taraf icinde 6nemli bir avantaj iken; kullanicinin ilgisini cekmeyen, ih-
tiyaci olmayan veya ilgilenmedigi bir reklam ile mail, internet sitesi, sos-
yal medya vb. reklam tiirii olarak karsilastiginda hoslanmadig: ve bir an
once reklamdan kurtulmak istedigi sonucuna ulasilmistir (Tosun, 2004,
s.161). Fakat kullanicinin almak istedigi veya diistindiigi, ilgilendigi bir
alana ait, is veya gilindelik yasaminda kullanabilecegi kisaca ona yonelik,
kendine 6zel bir tiriiniin reklamu ile karsilastiginda eglenir ve etkilenir. Bu
durum giintimiiz teknolojisiyle Web iizerinde biraktigimiz izlerimiz saye-
sinde rahatlikla saglanir ve bununla kullanicy; kisiye 6zel, ilgi alanina yo-
nelik reklam iletileri ile karsilastirilir. “Dijital iz takibi” ile farkli veri tabam
programlar1 uygulanarak kullanicinin belli bilgilerine ulasilir (Atabek,
2006, s.3). Bu durum etik olarak tartisilmakta olsa da kullanicinin izniyle
gerceklesen ev adresi bilgileri, saglik bilgileri, banka bilgileri, web tizerin-
den arama yaptigimiz bilgiler, konum bilgilerimiz ve teknolojiyi kullanr-
ken girdigimiz ¢ogu adim “biiyiik veri” nin bir pargas1 oluyor. Gergekle-
sen iz takibi ile 6zglir bir iletisim ortami1 olarak degerlendirilen; internet,
kullanicilar1 ekonomik ve sosyal bakimdan bazi noktalarda diistindiir-
mektedir. Ayn1 zamanda iz, izlenenin izleyen tarafindan bir gii¢ unsuru
icerdigi anlamina gelmektedir (Kurt, 2018, s.74). Ote yandan devletler, bii-
yiik dijital sirketlerin bu verileri elde ettigini ve biiyiik bir giice sahip ol-
dugunun farkina vararak kisisel bilgilerin gizliligi, “dijital veri gizliligi”
gibi yeni yasalar ¢ikarmaktadir. Fakat devletlerin de ulasabildigi ‘biiytik
veri’ ile toplumsal ve ekonomik problemlerde biiyiik veriyi analiz ederek
onemli bilgilere ulasiyor ve bu bilgiler dogrultusunda bir¢ok gelisme ya-
saniyor. Dijitallesmenin 6nemli boyutta hayatimizin icinde olmasi ile ve-
rilerin depolanmamasi veya kisisel bilgilerimizin ve tercihlerimizin dijital
veri depolarinda tutulmamasi oldukga zor gortinmekte. Giindelik yasa-
mimizda eglence, bilgi alma veya hayatimizi kolaylastirma amaciyla kul-
landigimiz internet vasitasiyla tiim uygulamalar ve web sayfalar1 aslinda
veri toplama igin en biiytik aracilardir. En sik kullanilan uygulamalari in-
celedigimizde hepsi bir amag ve genel paylasim igerigi sunmaktadir. Bu
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iceriklerden yola ¢ikarak, nereye daha sik gittigimiz, hangi miizigi dinle-
digimiz, fotograflarimizdan yola ¢ikarak arkadaslarimiz, giyim tercihleri-
miz ve daha fazla bilgi aslinda kendi onayimiz dogrultusunda biiytik veri
sirketleri tarafinda toplanir. Bununla beraber karsimiza ilgilendigimiz bir
uriniin reklami olarak cikabilir.

Etkilesimli (Interaktif ) Reklamlar

Interaktif reklamlarin kullanict odakl tasarlanip gelistirilmekte olmasin,
dijitallesmeye paralel olarak ortaya cikmasiyla iligkilendirmek yerinde
olacaktir. Pazarlama ve iletisim faaliyetlerinin en 6nemli unsuru olan kul-
lanicinin bu noktada rolii ¢ok biiytiktiir. Kullanicinin reklama olan tu-
tumu, etkisi, Onerileri veya ilgisini yakalayabilmek igin teknoloji ile haya-
timiza giren, yeni iletisim teknolojilerinden ve alt basliklarindan yararlan-
mak, reklam ve pazarlama stratejileri gelistirmekte oldukca onemlidir
(Ozmen, 2013, 5.367). Dijitallesme ile hayatimiza giren etkilesimlilik kav-
rami, geleneksel reklam mecralar ile dijital reklamlar1 birbirinden farkli-
lastiran en 6nemli unsurdur (Yiiksektepe ve Hasioglu, 2017, s.271). Dijital
cagda etkilesim kavrami, bir¢ok alanda oldugu gibi reklam sektoriinde de
daha basarili olabilmenin, kullanicinin ilgisini ¢ekerek, hizli gegislerin ol-
dugu bu donemde firmalarin ayakta kalabilmesinin en etkin yolu olarak
degerlendirilir. Hareketsiz veya kullaniciyla etkilesim i¢cinde olmayan bir
reklam ile hareketli gorsel, isitsel imgelerin kullanildig etkilesimli bir rek-
lam tiirt karsilastirldiginda; etkilesimli reklam tiirii, tiiketicinin daha
fazla ilgisini ¢ekerek, firmanin daha kolay bir sekilde adin ve tirtintini
tanitmasini saglarken ayni1 zamanda hedef kitleyi de daha fazla etkilemek-
tedir (Sahin, 2018, s.27). Yeni medya ile yasamimiza giren {iretici ve tiike-
ticiyi birbirine baglayan etkilesimlilik faktorii zaman ve mekan kisitlarini
ortadan kaldirarak iletisimin iki yonlii olmasiyla beraber kitle iletisim ay-
gitlarinin igerik ve diislince olarak yeniden sekillenmesine neden olmus-
tur. Boylece reklamin odaklandig1 nokta bir iiriinii tanitmak ve satigini
gerceklestirmekten cikarak; tiiketicinin ihtiya¢ ve beklentilerine karsilik
verebilecek ayn1 zamanda onlar1 eglendirirken, {iriin veya marka ile ilgili
bir¢ok bilgiye sahip olmalarin1 ve reklamin iginde yer alarak bir parcasi
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olmalarini saglar (Ozkaya, 2010, 5.462). Kisaca etkilesimli reklamlar, dog-
rudan tiiketici odakl bir reklam igeriginin olusturulmasini ve bilgi akisi-
nin tiiketici ile {iretici arasinda gergeklesmesini beraberinde getirmistir.

Etkilesim kavramini agiklayan ¢ift yonlii veri iletiminin, teknolojinin
hizl1 doniistimii diistintildiiglinde dogal bir siire¢ oldugunu soyleyebili-
riz. Dijital reklamda etkilesim, en genel tanimiyla, kullanicinin reklama
dahil olmasidir (Yilmaz, 2017, s.264). Dijital teknolojilerin sundugu kisi-
sellestirme ve etkilesim fikri, demografik 6zelliklerin belirlenip daha he-
defe yonelik reklamin 6tesinde tiiketicinin reklam siirecinin i¢inde yer al-
digy, kisisellestirilmis ve reklamin igerisinde tiiketicinin de var oldugu bir
stireg ile meydana gelir (Giiney, 2006, s.81). Varnali ise (2013, 5.59) benzer
sekilde; pazarlama ve dijitallesme sonucunda gerceklesen en 6nemli degi-
simin; {irlin- marka ve tiiketici iliskisini daha etkili hale getirerek ¢ift yon-
lillestirmesi oldugunu belirtmistir. Ayrcica dijitallesme ile hayatimiza gi-
ren etkilesim veya diger adiyla interaktivite kavramlarinin, dijital reklam-
cilikta kullanilan en 6nemli yeniliklerden oldugunu ifade etmistir (Erdem,
2014, s.163). Geleneksel reklamlarda, tiiketiciler kendilerine izletilen, oku-
tulan veya dinletilen {iriin secenekleri arasinda bir karar verme siireci ya-
sarken, glintimiizde yeni medya ve dijitallesme ile tiiketicinin ilgi, istek ve
ihtiyaglarina gore bir {iriin gergevesi sunulur (Cakir, 2004, s.175). Kircova
(2008, 5.34), geleneksel iletisimde mesaj tek tarafli iletilir ve kullanilan ile-
tisim aracinin niteligine gore cevap siiresi birkag giin veya birkag hafta
bile siirebilir. Bu sebeple internetin iletisimde olusturdugu kolaylik ile
gonderilen mesaj saniyeler iginde aliciya ulasir ve bu sekilde iletisimde
hiz, giincellenebilme ve en 6nemlisi karsilikli etkilesim kurulabilir. Dogan
(2002, s.41) ise; fiziksel pazar anlayisinda bulunan zaman ve mekan kav-
ramlarindaki kisitlamalara karsi olarak marka ve tirtinle daha etkili ve ki-
sitlanmadan bir bag kurmasi ile hem ulusal hem de uluslararas: pazarda
¢ok daha 6nemli bir yere sahip olunabilecegini belirtir.

Etkilesim reklam sektoriinde ne kadar sik kullaniliyor olsa da eksik ka-
lan yonleri ya da dikkat edilmesi gereken taraflari vardir. Ozmen’e (2013,
5.368) gore bu eksikliklerden bazilari; gorsel ve islevsel olarak kullaniciya
istedigini veremeyen, donemine uyum saglayamayan kendini gelistirip
stirekli giincellenemeyen web siteleri veya mobil uygulamalar, arama mo-
toru reklamlarinda dogru arama kelimesini {iriin veya markaya yonlendi-
rememek, kullanictya gonderilen rahatsiz edecek boyuttaki atilan spam
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mesajlar, sadece reklamin tiklanma sayisimni goz oniinde bulundurarak
iriinti ne kadar inceledigi, sayfada ne kadar siire gecirdigi, sonucunda
iirtint alip almamaya karar verdigi gibi bilgilerin yok sayilmasi, facebook,
instagram gibi sosyal medya uygulamalarinda topluluk sayfasi olustura-
rak kag begeni kag takip gibi basit bilgilerle veri elde etmeye ¢alismak
dogru reklam stratejilerini gelistirmede yetersiz kalir ve bununla orantili
olarak basar1 diizeyi de yliksek olmaz. Dogru stratejiler gelistirmek igin;
arama motorunda dogru kavram ve kelimelerin olmas;, tiiketicinin bu sa-
yede aradig: tiriine daha kolay ulagsmasi, dogal (organik) optimizasyon ile
aranan kelimenin ilk baslarda yer alarak tiiketici sayfaya yonlendirilebil-
mesi, kisisellestirme 6zelligini ile kullanic1 sayfada ne gormek istiyorsa
veya ihtiyac olan iirtinler hangisi ise uygulamanin ana sayfasinda yer al-
masini saglamak, triinleri fiyat, gesit veya talebe gore siralamak ve bu si-
ralamayi kullanicinin da tercihine birakmak, etkilesimli reklam tiirlerini
en dogru sekilde kullanarak tiiketiciye bunu bir deneyim haline getirme-
sini, eglenirken, tirtin hakkinda bilgi sahibi olmasini ve diger amaglarmi
gerceklestirebilmesi, {iretici ve reklamcinin hedefini gergeklestirmesinde
onemli adimlardir.

Yontem

Bu calismada dijital pazarlama stratejisi olarak etkilesimli reklamin etkin-
ligi arastirilmistir. Bu gergevede deney olarak tasarlanan galismada etkile-
simli, pre-roll ve skip pre-roll reklamlarin etkinlik diizeyleri ol¢tilerek ki-
yaslanmigtir. Arastirmanin problem ciimlesini; etkilesimli dijital reklam-
lar, kullanicilarin reklama dikkat diizeyini, reklama yonelik tutumunu,
markaya yonelik tutumunu, satin alma niyetini, iirtine yonelik ilgi diize-
yini ve bilgi diizeyini farklilagtirtyor mu sorusu olusturmaktadir.

Bu arastirmada etkilesimli dijital reklamlarin etkinligi test edilmistir.
Bu stirecte Deney, Kontrol I. Ve Kontrol II. Gruplar: olusturularak deney
stireci hazirlanmistir. Deney siirecinde tirtinii satin alan kisilerin reklam
ile karsilasmadan 6nceki markaya tutumu, tirtine yonelik 6n bilgisi, tirtin
kategorisine yonelik ilgisi ve satin alma niyeti ile reklama maruz kaldiktan
sonraki markaya tutumu, tiriine yonelik 6n bilgisi, tirtin kategorisine yo-
nelik ilgisi ve satin alma niyeti, reklama y6nelik tutumu ve reklama yone-
lik dikkati Olgiilerek arasindaki fark belirlenmeye ¢alisiimistir.
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Arastirmada deney tasarimi yontemiyle veri toplama araci olarak an-
ket kullanilmistir. Arastirmada 3 farkli reklam tiirti kullanilarak 3 farkl
gruba 7 giin boyunca izletilen reklamlarin 6ncesinde 6n test ve reklamla-
rin bitiminden sonra son test uygulanarak elde edilmistir.

On testte; iiriine yonelik 6n bilgi degerlendirmesi, {iriin kategorisine
yonelik ilgi, markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti 6lgekleri kulla-
nilmgtir. Uriine yonelik duygusal ve bilissel ilgilenim sorulari ile reklami
gosterilen Redbull enerji markasina ve enerji iceceklerine yonelik tutum
ve bilgilerin 6l¢iilmesi amaclanmistir. Arastirmada iirtin olarak Redbull
kullanilmasinin nedeni; arastirma sirasinda etkilesimli reklami biinye-
sinde kullanan Voscreen uygulamasinin etkilesimli reklamlarindan kulla-
nilacak olgeklere en uygunu olmasidir. Son testte ise ayni sekilde tiriine
yonelik 6n bilgi degerlendirmesi, {iriin kategorisine yonelik ilgi, markaya
yonelik tutum ve satin alma niyeti lcekleri kullanilmistir. flaveten rek-
lama yonelik tutum ve reklama dikkat 6lgegi de eklenerek anketler olus-
turulmustur. Bu sorular ile Voscreen uygulamasinda hazirlanmis olan
Playlistte bulunan reklamdaki gorsel-yazili mesajlara ve reklamin tama-
mina ne olglide dikkat ettigi ol¢tilmeye calisilmistir.

Calismada veri toplama igin Uriin Kategorisine Yonelik On Bilgi Ol-
cegi, Reklama Dikkat Olgegi, Reklama Yonelik Tutum Olgegi, Markaya
Yonelik Tutum Olgegi ve Satin Alma Niyeti Olgegi kullanilmustir. Olcek-
lerin her biri 7’li Likert tarzinda olgeklerdir.

Deney ve kontrol gruplarinin benzer 6zelliklere sahip olmasi 6nemli-
dir. Deney baglangicinda yakin egitim seviyesine ve kiiltiirel- toplumsal
olarak benzer kisilere ulagilmasi gerekmektedir. Bu sebeple Siileyman De-
mirel Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla fliskiler ve Tanitim ile Gazete-
cilik Boliimii ayni1 siif ve yas grubu 6grencilere ulagilmistir. Deney Grubu
Gazetecilik TI. Ogretim 6grencilerinden olusurken, Kontrol 1 Grubu
Halkla Iliskiler ve Tarutim boliimii ogrencilerinden olusur. Kontrol 2
Grubu da Halkla fligkiler II. Ogretim dgrencilerinden olusmaktadir.

Arastirmada etkilesimli reklam, pre-roll reklam ve skip pre-roll rek-
lamdan olusan 3 farkli reklam tiirti kullanilarak, otuzar kisiden olugan 90
kisiye, 3 farkli grup seklinde ayrilarak 7 giin boyunca playlistler izletil-
mistir. Gruplarin 30 kisiden olusmasinin sebebi ise; parametrik bir test ya-
pilabilmesi igin yeterli bir say1 olmasidir. Normal dagilim gostererek, gii-
venilirlik testlerinde gegerli oranlara ulasmis olmasi sebebiyle otuz kisilik
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gruplar uygun goriilmiistiir. Ardindan 7 giinliik siire¢ 6ncesinde deneye
katilacak 6grenciler belirlenmis ve toplanti diizenlenip 6n test uygulan-
mustir. 7 giinliik siirecin bitiminde 6grencilerle tekrar toplant: diizenlenip
son test uygulanmistir. Gergeklestirilen ilk toplantida Voscreen uygula-
mas1 tarafindan arastirma icin olusturulan 3 ayr1 playlist ve 3 ayr1 grup
oldugu ve 7 giin i¢in ayr1 olarak hazirlanan playlist linklerini nasil kulla-
nacaklari, linkler araciligryla playlistlere ulasmak icin nasil kayit olacak-
lar1 ve sistem hakkinda diger genel bilgiler verilmistir. Katilimcilar, her
giin 100 videodan olusan ve her 20 video arasinda 1 kez reklam filmi gos-
terilen playlistlerde giinde 5 kez reklama maruz birakilmistir. WhatsApp
uygulamasindan 3 ayr1 deney grubu igin gruplar olusturulmus ve 7 giin
stiren uygulama siireci i¢cinde online olarak destek saglanmistir. Ay za-
manda arastirmaya katilanlarin giinliik ¢ozmeleri gereken 100 video
Voscreen tarafindan sistemden kontrol edilmis, eksik kalanlar tespit edi-
lerek bildirilmis ve diizenli hale getirilmesi saglanmistir.

Voscreen uygulamasinin arayiiziinde hali hazirda kullanilan etkile-
simli reklamlar mevcut olmasina ragmen deney alani igin ayr1 bir platform
hazirlanmistir. Bu alanda uygulamada kullanilmakta olan RedBull enerji
icecegi reklami etkilesimli reklamlarin bulundugu linke eklenmistir. Etki-
lesimli reklamlarin 6l¢tildiigii Deney grubuna gosterilen reklamlar; Vosc-
reen uygulamasinin mevcut formati halinde soru-videolar seklinde hazir-
lanmais ve kullanici ile etkilesimli hale getirilmistir. Diger reklam tiirii olan
Pre-roll reklamin yer aldig1 Kontrol 1 grubunda ise giinliik 100 videodan
olusan listeler icin her 20 video-sorudan sonra soru seklinde olmayan (et-
kilesimsiz) reklam videosu gelerek sonuna kadar izlenmesi gereklidir.
Kontrol 2 grubu igin hazirlanan Skip Pre-roll reklamlarin bulundugu liste
ise giinliik 100 videodan olusan her 20 sorudan sonra gelen gecilebilen
pre-roll reklamlar eklenmistir. Kontrol 1 ve Kontrol 2 grubunda yer alan
Pre-roll ve Skip Pre-roll reklamlar, etkilesimli reklamlarin aksine soru
seklinde olmayan video seklinde gelerek etkilesimsiz bir reklam modeli
olarak kullanicilara sunulmustur.

Bulgular

Calismada kullanilan gruplara ait kisaltmalar ve anlamlar: su sekildedir:
O1: Etkilesimli Reklam: Deney Grubu: On test
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e XO2: Etkilesimli Reklam: Deney Grubu: Son test
e O3: Pre- Roll (gegilemeyen): Kontrol 1 Grubu: On test
e XO4: Kontrol 1 Grubu: Son test
e O5: Skip Pre- Roll (gecilebilir) - Kontrol 2 Grubu: Ontest
e XO6: Kontrol 2 Grubu: Son test
Deney ve kontrol gruplariin ontest ve sontest giivenilirlik analizlerine
iliskin bulgular Tablo 1'de gosterilmektedir.

Tablo 1. Olgeklerin Psikometrik Ozellikleri

Giivenilirlik Testi 01 X02 O3 X04 O5 X06
U.Y. Duygusal flgilenim 0,894 0933 0,906 0924 0,928 0,960
U.Y. Biligsel lgilenim 0,922 0911 0,864 0,866 0,918 0,938
M.Y. Tutum 0,950 0976 0,926 0,942 0911 0,926
uy. Bilgi 0,891 0,844 0,858 0,909 0,841 0,896
Satin Alma Niyeti 0,942 0,936 0,952 0,977 0,909 0,963
Reklama Dikkat 0,811 0,712 0,816
Reklama Tutum 0,966 0,976 0,946

Testte yer alan her bir 6lgek; iiriine yonelik duygusal ilgilenim, {irtine
yonelik biligsel ilgilenim, markaya yonelik tutum, iiriine yonelik bilgi, sa-
tin alma niyeti, reklama dikkat, reklama tutum alt 6l¢eklerinden olusmak-
tadir. Testin giivenilirlik analizinde, Cronbah’s Alpha verilerinin 0,7'nin
iizerinde olmasi giivenilir oldugu sonucuna ulasmada yeterlidir.

Deney 1 (O1- XO2) grubuna katilan 30 katihmcidan %63,3" kadin,
%36,7'i erkektir. Deney uygulanmadan 6nceki O1 verilerine gore; tiriinii
tiiketenler %70 iken iirtinii titkketmeyenler %30’dur. Kontrol I (O3- XO4)
grubuna katilan 30 katihmcidan %66,7’si kadin, %33,31i erkektir. Deney
uygulanmadan onceki O3 verilerine gore; iirtinii tiiketenler %80 iken
iriinii tiikketmeyenler %20’dir. Kontrol II (O5- XO6) grubuna katilan 30
katihlmcidan %53,3’si kadin, %46,7’si erkektir. Deney uygulanmadan 6n-
ceki O3 verilerine gore; tirtinii titketenler %83,3 iken {iriinii tiikketmeyenler
%16,7'dir.

Katilmalarin alt 6lgeklerden aldiklari puanlara iliskin veriler Tablo
2’de gosterilmistir.

498 ¢ OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalar Dergisi



Makbule Biisra Cetinkaya - Rukiye Celik

Tablo 2. Alt Olgeklerin Ortalama ve Standart Sapmalart

Betimsel O1 X02 03 X04 05 XO0e6
Istatistik g o g BEY s x s PEx s x s PE
Degerleri A 7 =Y A &
Uy.
Duygusal 3,114 33 14 023 38 14 37 14 -008 37 15 39 16 018
Tlgilenim
Uy.
Biligsel 2914 29 14 005 32 14 32 14 003 35 16 4 1,6 0,44
ilgilenim
M.Y.

3614 38 1,7 023 45 14 43 15 -021 45 14 46 15 011
Tutum
Uy.
. 3 15 24 1 058 22 11 24 14 023 23 1 2,8 1,3 047
Bilgi
Satin
Alma 3622 38 22 023 46 2 46 2 0 47 18 45 2 -0,2
Niyeti
Reklama
Dikkat 56 13 54 1,1 46 1,5
Reklama 41 17 4 16 44 12
Tutum
Tim
ot 3213 37 12 054 36 12 39 12 036 37 11 41 11 046
Olgek

Tiim olgege baktigimizda deney grubunda 3,19’dan 3,73’e yiikselerek
+0,58, Kontrol 1 grubunda 3,56’dan 3,92’e yiikselerek +0,36, Kontrol 2 gru-
bunda ise 3,67’den 4,13 yiikselen 0,46 artig goriilmektedir. Uriin grubuna
dair reklama maruz kalma s6z konusu oldugu igin gruplarin tamaminda
artis olmustur. Fakat {i¢ grup arasinda en az artisin Kontrol I grubunda
olmas: zoraki olarak reklama maruz kalma ve herhangi bir etkilesim ol-
madan reklami1 sonuna kadar izlemesi gerektigi soylenebilir. En yiiksek
artig orani etkilesimli reklamin uygulandig1 deney grubunda saglanmigtir
ve etkilesimli reklamlarin pre-roll ve skip pre-roll reklama gore daha etkin
bir reklam tiirii oldugu bulunmustur.

Katilimcilarin 6n test ve son testlerine ait puanlar1 arasindaki farklara
iliskin bulgular Tablo 3’te verilmistir.
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Tablo 3. Wilcoxon Test Sonuclari

Wilcoxon 0. 0.Y. M.Y 0.Y. Satin Tim

isaretlenmis Duygusal Bilissel Tutum  Bilgi Alma Olcek

Siralar Testi ilgilenim ilgilenim Niyeti

01 z 1,924 -,890° -1,737° -1,869¢ -,693P -3,054°
P 0,054 0,373 0,082 0,062 0,488 0,002

a. Wilcoxon Signed Ranks Test

b. Based on negative ranks

c. Based on posiitive ranks

Farkin Etki Biiytikliigii: 0,557

03 z -,703b -,098¢ -,985P -1,377¢ ,0004 -2,828¢
P 0,482 0,922 0,325 0,168 1,000 0,005

a. Wilcoxon Signed Ranks Test

b. Based on positive ranks

c. Based on negative ranks

d. the sum of negative ranks equals the sum of positive ranks

Farkin Etki Buytiklagii: 0,516

05 z -1,133b -2,322b -,544> -2,544>  -,808¢ -3,908°
P 0,257 0,020 0,586 0,011 0,419 0,000

a. Wilcoxon Signed Ranks Test

b. Based on negative ranks

c. Based on positive ranks

Farkin Etki Bliyiikligii: 0,713

Tablo 3’e bakildiginda {i¢ grupta da ontest ve sontest sonuclar1 ara-
sinda anlamli bir farklilik goriilmektedir. Farkin etki biiytikliigii genel ola-
rak 1'in tizerinde ¢ok biiytik olarak ifade edilirken, 0,8 biiyiik, 0,5 orta, 0,2
az olarak degerlendirilmektedir. Farkin etki biiyiikliigii hesaplanirken t
degerinin, drneklem mevcudunun karekokiine oran etki biiytikligiinii
vermektedir (Can, 2014, s.112).Uygulanan dlgegin deney grubunda 6n test
ile son test arasindaki farkin anlamliligini 6l¢tiigtimiiz Wilcoxon isaretlen-
mis siralar testinde bu farkin 0,002 diizeyinde oldugu gozlemlenmistir. Bu
durumda deney grubunda uygulanan etkilesimli reklam 6rneginin ista-
tistiki olarak anlamli derecede diger reklam tiirlerinden orta diizeyde
daha etkin oldugu goriilmiistiir. Etki biiyiikliigii en fazla olan grubun
Kontrol 2 grubu oldugu goriilmektedir. Bu noktada gecilemeyen reklami
izlemek zorunda kalan katilimcilarin reklami gegebilen ve reklama dahil
olan katilimcilardan daha fazla degisim yasadig1 gozlenmistir.
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Tartisma ve Sonug

Teknolojinin gelisimi ¢ogu disiplinde oldugu gibi iletisim alaninda da
onemli degisimleri beraberinde getirmistir. Kitle iletisim araglarmnin diji-
tallesmesi, insan yasaminin énemli olgularindan olan kiiltiirii de etkisi al-
tina almastir. Kiiltiir, toplumun duygusal ve maddesel ihtiyaclarina etki
ederek; sanat, sosyoloji, psikoloji, bilim, teknoloji, iletisim, siyaset, eko-
nomi, dil, tarih ve daha pek ¢ok disipline yansimaktadir. Bu olgulardan
olan iletisim ise insanlik tarihinin basindan beri var olarak bilim ve tekno-
lojinin gelisimiyle siirekli yenilenmis ve farklilasmistir. Dijitallesme ile ya-
sanan bu degisimler giinliik hayattaki diisiince, davranis, tutum ve iliski-
lerimize yansiyarak; “dijital yerli”, “dijital kusak”, “dogustan dijital”, “ag
toplumu” gibi ifadeleri ortaya ¢ikarmistir. Dijitallesmenin hayatimizdaki
yeri kisiler tizerindeki kavramsallasmadan da anlasilacag {izere oldukca
onemlidir. Boylece birgok disiplinde oldugu gibi reklam sektoriinde de
dijitallesme gercekleserek yeni kavramlar: beraberinde getirmistir.

Teknolojik gelismeler ile meydana gelen kiiltiirel degisimler ve gorsel
kiiltiir, toplumsal algi degerlerinde 6nemli farkliliklar getirmistir. Bu fark-
liliklar ise hem kisiye hem de toplumsal alana etkide bulunarak gorsellik
ile ortaya ¢ikan yeni bir kiiltiir olusturmustur. Hall'un, (1998: 47) “dijital
gortintiiniin egemenligi” olarak acikladigl goriintiintin, artik dilin eksik
kaldig1 ve sonucunda iletisimin zorlastig1 siireci atlayarak gorsellik tize-
rinden kurulan bir kiiresel kiiltiirden s6z etmektedir. Kiiresel kiiltiiriin or-
taya ¢ikmasi ve dijital gorsel kiiltiiriin hakim olmasiyla dil faktorii artik
onemini yitirmektedir. Diinya tizerinde farkl dili kullanan, farkl kiiltiir-
lere ait olan bir¢ok toplum iletisim kurabilir, gorseller yolu ile glindem
hakkinda bilgi sahibi olarak, kiiresel gelismeleri takip edebilir ve farkl
toplumlarda arastirma yapabilir. Bu baglamda gorseller dijital cagda ol-
dukga 6nemli bir yere sahiptir.

Gorselligin yani sira ses, metin, video gibi iceriklerin de kullanilabil-
digi internet ile kullanic1 kategorisi i¢in en uygun reklam tiirii segilmeye
calisilarak en etkili sonuglarin alinmasi hedeflenir. Bu baglamda giinii-
miizde sik olarak kullanilan ve ¢calismada incelenen; banner, pop-up, rich
media, video, arama motoru, SEO, SEM, E-posta, sosyal medya, facebook,
twitter, instagram, vlog, blog, web site, viral, advergaming, native (dogal)
vb. reklam tiirleri mevcuttur.
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Dijital reklam tiirleri arasinda etkilesimli reklamin etkinliginin 6lgtil-
diigii calismada etkilesimli reklam, pre-roll ve skip pre- roll reklamlar kul-
lanilarak arastirma gergeklestirilmistir. Yapilan deney uygulamasi sonu-
cunda etkilesimli reklamin diger dijital reklam tiirlerine gore katilimcila-
rin olumlu goriislerinin, irtine yonelik duygusal ve bilissel ilgileniminin,
markaya yonelik tutumu ve satin salma niyetinin olumlu yonde arttig1
sOylenebilir. Ek olarak etkilesimli reklamin reklama dikkati diger dijital
reklam tiirlerine gore daha fazla saglayabildigini sdyleyebiliriz. Bu du-
rumda dijital pazarlama stratejisi olarak dijital etkilesimli reklamlarin di-
ger reklamlara gore daha etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Calisma sonucunda etkilesimli reklamlarin kullanici ile etkilegsim ha-
linde kalarak devamlilik saglamasi reklamin etkinligini artirmaya yonelik
bir 6neri olarak sunulabilir. Ote yandan kullanicinin reklam siirecine ta-
mamen dahil edilmesi ile birlikte reklam igerik ve tasariminin belirli ara-
liklarda yenilenmesi de bir 6neridir.

Reklam tasariminin dikkat cekici, 6zgiin bir tasarima sahip olmasi ve
aragsal kullanimin dahil edilmesi de reklam etkinligini artirmada 6nemli
kosullardir. Bununla birlikte cagimizin getirdigi tiim teknolojik yenilikleri
yakindan takip ederek ve hatta 6n goriilen gelismeleri iceren reklam ¢alis-
malar1 tasarlanmalidir. Ornegin; reklamda artirilmig gergeklik kullanima,
bu gergeklige tiiketici dahil olacag1 ve etkilesim halinde olacagindan
tiriine yonelik tutumu ve satin alma niyeti olumlu yonde degisebilir.
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EXTENDED ABSTRACT

Effectiveness of Interactive Advertising As A
Digital Marketing Strategy: An Experimental Study
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Suleyman Demirel University

Today, the widespread use of computers and smart phones has enabled
the frequency of internet advertisements and often preferred by adverti-
sers or institutions. Internet advertising is used as an advanced form of
traditional advertising practices. It is thought that the internet cannot be
seen as a new application in advertising media and that traditional adver-
tising media cannot go far beyond it and it does not carry significant dif-
ferences except for technology and different methods. It is a form of ad-
vertising that is connected to user control because the ads applied on the
internet are a process that works by attracting the attention of the user and
asking for information about them. According to Cappo (2005, p.195), the
versatility of the internet network makes it different from other media and
superior to other media.

This communication environment, which is easily accessible for tradi-
tional media, has become an important tool for traditional advertising to
reach the user. The internet has also transformed traditional advertising
into a different format and interactive advertising has developed in this
way. Digital ads; internet, telephone, computer etc. it reaches the user and
consequently interacts with the user and the ad. The interaction with con-
currency occurs in two-way communication via the internet, and as a re-
sult, the user becomes open to communication against advertisement (Gii-
nay, 1999, p.47).

In this study, the effectiveness of interactive advertising as a digital
marketing strategy was investigated. In this study, the effectiveness levels
of interactive, pre-roll and skip pre-roll ads were measured and compa-
red. The problem sentence of the research; interactive digital ads, users '
ad attention level, ad-oriented attitude, brand-oriented attitude, intention
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to buy, product-oriented interest level and information level are diffe-
rent.In this study, the experimental design method was used as a data col-
lection tool.

In the research, three different types of advertisement types were obta-
ined by using the pre-test and the final Test after the end of the advertise-
ment before the advertisement that was followed for 7 days in 3 different
groups.

In this study, interactive advertising, pre-roll and skip pre-roll ads
were investigated. As a result of the experiment conducted, it can be said
that the positive views of the participants according to the other digital
advertising types of Interactive Advertising increased positively by the
emotional and cognitive interest of the product, the attitude towards the
brand and the intention to sell. In addition, we can say that Interactive
Advertising can provide more advertising attention than other types of
Digital Advertising. In this case, as a digital marketing strategy, it is pos-
sible to say that digital interactive ads are more effective than other ads.

As a result of the study, interactive ads interact with the user to ensure
continuity may be presented as a recommendation to increase the effecti-
veness of the ad. On the other hand, it is also a recommendation that the
advertising content and Design be renewed at certain intervals with the
inclusion of the user in the advertising process.

Advertising design has a remarkable original design and the inclusion
of the use of tools are important conditions in increasing the effectiveness
of advertising. However, all technological innovations brought by our age
should be closely followed and even ad studies should be designed to inc-
lude the developments seen. For example, the use of augmented reality in
advertising may change positively, as this reality will include the consu-
mer and will interact with the product.
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