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ONSOZ

Diinyada ve Tiirkiye’de internet teknolojisi, glinlik yasamin hemen
hemen her alaninda giderek artan bir sekilde 6nemli bir rol oynamis ve
belirleyici bir etkiye sahip olmustur. Internet, &zellikle reklamcilik
faaliyetlerinin 6nemli bir bileseni haline gelmistir. Hizla gelisen interaktif
iletisim, firmalarin internet reklamciligina olan ilgisini daha da artirmustir.
Internet reklamciligi, baslangigta birkag uygulama sekli ile smirli iken, artan
teknolojik imkanlar sayesinde giliniimiizde bircok farkli uygulama sekliyle
karsimiza ¢ikmaktadir.

Giiniimiizde firmalar, iiriin, marka veya fikirlerinin varligm tiiketicilere
duyurmak ve olumlu tutumlar olusturmak amaciyla cesitli reklam araglar
kullanmaktadir. Internet reklamlarinin tiiketicilere ulasmasi, onlarm
tutumlarint olumlu ya da olumsuz yonde etkileyebilir. Bu c¢alismada,
internetin sundugu zengin reklam olanaklarindan ve tiiketici davranislarim
etkileyen  psikolojik  faktorlerden  kisaca  bahsedilmekte, internet
reklamciliginin degisik yonlerinden bazi kesitler sunulmaktadir.

Uluslararasi literatiirde bu konuya dair pek cok calisma yapilmis olsa
da, Tiirkiye’de bu alanda gergeklestirilen ¢alismalarin sayisinin azlig1 dikkat
cekicidir. Internet kullanicilarinin, satin alma davramslarini etkileyen tutum

ve algilarinin bilinmesi, 6zellikle rekabet agisindan biiyiik bir neme sahiptir.
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GIRIS

Iletisim, belirli araclar kullanarak gerceklestirilen bir eylemdir.
Bu araglar dil, jest, mimik tiiriinden dogal araclar olabilecegi gibi;
radyo, televizyon, Internet, gazete tiiriinden insan eliyle gelistirilen kitle
iletisim araglar1 da olabilmektedir. Internet, kisa bir ge¢mise sahip
olmasma karsin diinya iizerinde yaygin bir kullanim alani edinerek
ayricalikli bir konuma erismis bir kitle iletisim aracidir. Ticaret,
haberlesme, eglence sektoriinde; egitim ve hatta yOnetim
uygulamalarinda interneti kullanmak miimkiin olmaktadir. Giin
gectikce kullanim alan1  genisleyen bu iletisim araciyla birlikte
hayatimiza yeni ifadeler, anlatim kaliplari, semboller, kullanim
pratikleri de girmektedir. Biitiin medyumlarda goriilen bu siireg,
yalnizca internete has 6zellikler de tasimaktadir (Cakir, 2005: 72).

Iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelisim kisilerin yasam
bicimlerinden is diinyasina kadar her alanda etkili olmaktadir. Ozellikle
internetin niifus genelinde yaygin kullanimi, kisilerin her an her yerde
rahatca ulasabilir olmalari, tiiketicilere istedikleri zaman ulagsmak ve
tilketiciden hizli geri doniisler almak isteyen firmalarin dikkatini
¢ekmistir. Bu durum internetin hizla bir reklam mecrasina doniismesi
sonucunu dogurmugstur. Artik firmalar pazarlama stratejilerini
gelistirirken bu mecray1 da dikkate almak mecburiyetindedir.

Tiiketicilerin yeterince bilingli olmadig1 bir ortamda tanitilmayan
bir iriinlin, glniimiiz kosullar1 i¢inde {lilke icinde talep gormesi
mimkiin degildir. Bu bakimdan reklam, bir mal veya hizmetin
hedeflenen kitlelere tanitilmasi ve benimsetilmesi amaci ile belli bir
ticret karsiliginda bir kurum tarafindan sunulmasi olarak tanimlanirken,
tikketici agisindan reklam, pazarda kendi ihtiyaglarima cevap veren
binlerce iriin arasindan kendi yararina en uygun ve akilel se¢im
yapmasini saglayan bir iletisim tiiri oldugu gibi, ¢esitli mal ve
hizmetlerin nerede, nasil, ne fiyatla saglanacagini ve ne sekilde
kullanacagini tanimlayan, giinlimiiz yasam tarzinda zaman agisindan

tikketiciye yardimci olan bir yapiyr temsil etmektedir. Dolayisiyla
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reklam, iretici ve tliketici arasinda ¢ok Onemli bir koprii vazifesi
gormekte ve tiiketicinin aligveris oncesinde bilgilendirme gorevlerinden
en Oonemlisini listlenmektedir (Shaizada, 2006: 1).

Firmalar agisindan basari; bir donem, iiretilenin satilmasi seklinde
ifade edilmekteyken, zaman iginde, yasanan degisim sonucu basari,
tiikketici istek ve ihtiyaclarinin tatmin edilme derecesiyle Olgiilmeye
baslanmistir. Firmalar bir yandan, tiiketicilerin neler istediklerini, neler
beklediklerini anlamaya ve boylelikle onlarin tatmin edilmesini
saglamaya cabalarken, diger yandan da, bunlarin en uygun maliyetlerle
karsilanmasi i¢in caligmaktadirlar. Bu yiizden, dev firmalardan, yerel
firmalara kadar pek cok isletme, iiretim ve pazarlama maliyetlerini
diistirebilmek icin alternatifler aramakta, bu noktada tanitim ve reklam
icin internet reklamlari hem maliyet agisindan hem de interaktif olma
0zelligi sebebiyle firmalara ¢ok iyi bir imkan sunmaktadir.

Internetin firmalara saglamis oldugu interaktif dzellik, dagitim ve
pazarlamada olan diisik maliyet, hedef kitle belirleme ve bu kitleye
yonelik degisik reklam imkanlar1 sunmasi, internetin, reklamcilikta
onemli bir yer almasimi saglamistir. Giderek artan ekonomik etkinligi
sonucunda internet, artik firmalarin vazge¢ilmez pazarlama ve reklam
unsuru haline gelmistir. Geleneksel reklam ve pazarlama tiirlerine ek
olarak internete 6zgii reklam tiirleri gelistirilmistir. Geligsmis tlkelerde
oldugu gibi tlilkemizde de giderek reklamcilik sektoriinde agirlikli pay
elde etmeye baglamis olan internet reklamciligi hakkinda bilgi vermek
ve reklamlarin tutumlar tizerindeki etkisin aragtirmak amaciyla yapilan
bu ¢alisma dort boliimden olusmaktadir.

Calismanin ilk bdliimiinde, gilinlimiizde modern pazarlama
anlayis1 ve tiiketicilerin satin alma davraniglarina etki ettigi diistiniilen
faktorlere yer verilmistir. Bu boliimiinde ozellikle tutum ve algi
tizerinde durulmustur. Ik kisimda, tiiketici ve tiiketici davranisi, ikinci
kisimda, tiiketicileri etkileyen faktorler kisaca agiklandiktan sonra
tilketici davranisini etkileyen psikolojik faktorlerden tutum, algi ve
giidii detayli olarak incelenmistir.
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Ikinci béliimde; internet ve internet reklamcilifmimn tarihsel
gelisimine yer verilmistir. Internet reklam formatlar1 iizerinde
durulmus, 6rneklerle agiklanmaya ¢alisilmistir ayrica marka ilgilenimi,
tiikketici ilgilenimi ve marka tutumu anlatilmistir.

Calismanin  dglincli  ve  dordiincii  boliimiinii  uygulama
olusturmaktadir. Bu boliimde, aragtirmanin amaci, konusu, kapsami ve
sinirlari, tiirii, arastirmanin modeli ve yontemi ile arastirma verilerinin
degerlendirilmesi yer almaktadir. Internet reklamciligina karsi internet
kullanicilarinin diisiince ve davramislarim1 ortaya koymak amaciyla,
Firat Universitesi Iletisim Fakiiltesi lisans 6grencileri ana kiitle
secgilerek saha arastirilmasi sonucunda elde edilen sonuglar analiz

edilmistir.

1. TUKETICI DAVRANISINDA BELIRLEYICi
PSIKOLOLIK FAKTORLER

Tiiketici davraniglari, bireylerin {iriin ve hizmet tercihlerinde
hangi etkenlerin rol oynadigini anlamak i¢in kritik bir ¢caligma alanidir.
Psikolojik faktorler, bu davranislarin temel belirleyicilerinden biridir ve
motivasyon, algi, 6grenme, inanglar ve tutumlar gibi unsurlan kapsar.
Ornegin, bir tiiketicinin satin alma kararm etkileyen motivasyon, temel
ihtiyaglarin karsilanmasindan kisisel tatmin ve statii arayisina kadar
genis bir yelpazede degisebilir. Algilar ise bireylerin bir {iriinlii veya
markay1 nasil yorumladigimi etkiler ve bu da satin alma davranigini
dogrudan sekillendirir. Ayrica, bireyin Onceki deneyimlerinden
ogrendikleri ve sahip oldugu inanglar, yeni {iriinlerle ilgili tutumlarini
da belirler. Tiim bu psikolojik faktdrler, tiiketicilerin satin alma siirecini
anlamada hayati bir rol oynar ve pazarlama stratejilerinin
olusturulmasinda 6nemli bir temel saglar.
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1.1.Tiiketici Davranisi

Tiiketici davranigi, bireylerin ve hanelerin ekonomik {iriinleri ve
hizmetleri satin alma siireglerini ve bu siireclerin arkasindaki
motivasyonlar1 anlamay1 amaglayan bir arastirma alanidir. Pazarlama
diinyasinda, tiiketici davramiglarini dogru bir sekilde analiz etmek,
sirketlerin iirlin ve hizmetlerini hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde
sunmalarint saglar. Ancak, tiiketici davraniglar1 sadece satin alma
asamastyla sinirh kalmaz; ayni zamanda satin alma sonrasi deneyimler,
tiiketicinin memnuniyeti, geri bildirimleri ve tekrar satin alma kararlar
gibi bir dizi faktorii de igerir. Bu nedenle, tiiketici davranmiglari, ¢ok
boyutlu ve dinamik bir silire¢ olarak ele alinmahdir. Tiketici
davraniglarinin anlasilmasi, pazarlamacilarin stratejilerini
sekillendirmelerinde 6nemli bir rol oynar ve ayni zamanda ekonomi,
psikoloji, sosyoloji gibi farkli disiplinlerin birlesiminden beslenir.

Kisinin 6zellikle ekonomik iirtinleri ve hizmetleri satin alma ve
kullanmadaki kararlar1 ile bu kararlarla ilgili faaliyetleri, "tliketici
davranis1" olarak tanimlanabilir. Tiiketici davranisi, dinamik bir siiregtir
ve bu siire¢, satin alma kararlar1 ile bu kararlarin neden farklilik
gosterdigi lizerinde yapilan incelemeleri icerdigi gibi, satin alma
sonras1 faaliyetleri de kapsar. Satin alma Oncesinde ihtiyacin farkina
varma, secenekleri arama ve degerlendirme gibi faaliyetler, satin alma
ve kullanma asamalariyla devam eder. Satin alma sonrasinda ise
tiketim deneyimi, degerlendirme, geri bildirim saglama ve siirecin
sonlandirilmasi gibi asamalar yer alir (Odabas1 ve Barig, 2002'den Akt.
Sarikaya, 2010: 10).

Tiiketici kavrami icin ¢esitli eski ve yeni tanimlar bulunmaktadir.
Tuketici, kisisel arzu, istek ve ihtiyaglarim1 karsilamak amaciyla
pazarlama bilesenlerini satin alan ya da satin alma kapasitesine sahip
olan gergek kisidir. Bir bagka tanima gore ise; "Tilketici, pazarlama
kuramlarinca satiga sunulan mal ve hizmetlere, kisisel ya da ev halkinin
ihtiyaclarini, isteklerini ya da arzularimi tatmin etmek amaciyla satin

alan ya da satin alma kapasitesine sahip olan bir kisidir." Bu tanimlarda
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goriilen ortak nokta, tliketicinin, istem, gereksinim ve arzularini tatmin
etmek amaciyla satisa sunulan {riin ve hizmetleri satin alma
kapasitesine sahip bir kisi olmasidir (Shaizada, 2006: 11).

Tiiketici davranislart konusunun bilimsel esaslarla incelenmesi,
aslinda nispeten yeni bir konudur ve 1960l yillarda pazarlamacilarin
ve bazi ekonomistlerin ilgisini ¢ekmistir. Pazarlamacilar, psikoloji,
sosyal psikoloji, sosyoloji, antropoloji ve diger disiplinlerden
yararlanarak tiiketici davraniglart konusunu incelemeye baslamiglardir.
Baslangicta odagi belirsiz olan ¢alismalar yapilmigsa da, bu yeni alan
kisa stirede geliserek kendi basina bir bilimsel alanin dogmasina yol
acmistir. Davranig bilimleri, bir¢ok disiplinin goriis alani icerisinde
kabul edilerek incelenmis, ancak tiim disiplinlerin odak noktas: tiiketici
olmustur. Tiiketici davranmiglart ile ilgili caligmalarda, daima tiiketici
bireyi veya iinitenin karar alma siirecleri iizerine odaklanilmaktadir. Bu
calismalar, belirli bir zamanda ya da zaman dilimi i¢inde bir ya da
birden fazla tercih eylemini agiklamay1 ve betimlemeyi amaglamaktadir
(Odabasi, 1986'dan Akt. Polat, 2006: 14).

Sonug olarak, tiiketici davranisi, sadece ekonomik bir aligveris
eylemi olarak degil, ayn1 zamanda bireylerin psikolojik, sosyal ve
kiltiirel faktorlerin etkisiyle sekillenen karmasik bir silireg olarak
degerlendirilmelidir. Tiiketicilerin karar alma siire¢lerini anlamak,
sadece pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde degil, ayn1 zamanda
daha genis bir toplumsal ve ekonomik baglamda tiiketici ihtiyaclarina
yonelik ¢oziimler iiretmek icin de Onemlidir. Teknolojinin hizla
ilerlemesi ve dijitallesen diinyada, tiiketici davraniglarinin  stirekli
degisen dinamikleri, arastirmacilar ve pazarlamacilar i¢in yeni firsatlar
ve zorluklar yaratmaktadir. Bu baglamda, tiiketici davraniglarinin daha
derinlemesine incelenmesi, hem bireysel hem de toplumsal diizeyde
daha sirdiiriilebilir ve etkili stratejiler gelistirilmesine  katki
saglayacaktir.
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1.2. Tutumlarm Olusumu ve Degisimi

Bireyin ¢evresinin sayisiz tutum konusuyla dolu oldugunu
diisiindiigiimiizde, her bir konu i¢in ayri ayri tutumlar olusturmanin
karmasiklig1 agikga goriilebilir. Bu nedenle, bireyler belirli konular
belli Olgiitlere gore gruplandirir ve bu gruplara uygun tutumlar
gelistirirler. Bireyin bir konuya iliskin tutum olusturmasi i¢in o konu ile
dogrudan bir iliskiye girmesi gerekmez. Dolayli olarak baskalarindan
ya da medyadan aldig1 bilgi ve enformasyona gore de tutum edinebilir
(Inceoglu, 1993: 11).

Ornegin, Ahmet X Partisine oy verirken, kardesi Ayse neden Y
Partisine oy vermektedir? Mehmet, dmriinde hi¢bir Arapla tanismadigt
halde neden Araplar1 sevmezken; hi¢ Pakistanliyla tanigsmamis
olmasina ragmen Pakistanlilar1 sever? Ayni ilgede yasayan Ali, kizini
liseye gonderirken, Veli neden kizin1 Kuran kursuna gondermektedir?
Hep A marka sabun kullanan Zeynep, televizyonda bir sinema
sanat¢isinin B marka sabun reklamini izledikten sonra bu markay1
almaya baslamis ve A marka sabundan daha iyi olduguna inanmstir,
neden? Ozgiir, 6nceleri Toyota, Opel ve Renault otomobilleri arasinda
bir tlirli tercih yapamazken, birini aldiktan sonra, neden onun
digerlerinden ¢ok daha iyi bir otomobil olduguna kesinlikle kanaat
getirir? (Kagitgibasi, 1999: 101).

Bu Orneklerde, tutumlarin nasil degistigi ve bazilarinda
tutumlarin davraniga doniistiigii gorilmektedir. Peki, bu degisimi
etkileyen faktorler nelerdir? Tutumu belirleyici 6geler nelerdir? Bu
boliimde, bu sorulara cevap aranmaktadir.

1.2.1. Tutum Tanimi

Tutumlarin kaynagi, zaman i¢indeki degisimi ve davranisa etkisi,
sosyal psikologlarin stirekli ilgisini ¢ekmis ve bu konuda ¢ok sayida
arastirma yapilmistir. Tutumlar, farkl sekillerde tanimlanabilir. Birgok
psikolog, c¢esitli kuramsal yaklagimlarindan hareketle tutumlart farkli
sekillerde kavramlastirmistir (Yiiksel, 1994: 13).
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Tutum hakkinda yapilan tamimlarin ¢ok sayida oldugu
gozlemlenmektedir. Davranis bilimciler, 6zellikle sosyologlar, sosyal
psikologlar, psikologlar ve hatta siyaset bilimciler, tutumu tanimlarken
kendi ilgi alanlarina iliskin 6geleri 6ne ¢ikarma egilimi gostermislerdir.
Bu durum, tutuma iligkin tanimlarin g¢esitlenmesine yol agmis ve ayni
zamanda tutumlarin, davranis bilimlerinin olduk¢a genis bir alaninda
onemli bir konu olarak kabul edilmesine neden olmustur. Dolayisiyla,
tutumlar arastirma konusu haline gelmistir (Inceoglu, 2010: 8).

Gilnlik yasamda sik¢a kullandigimiz "tutum" kelimesi, bazi
kaynaklarda su sekilde tanimlanmaktadir:

- Thurstone (1931), tutumu "psikolojik bir objeye yonelen olumlu
veya olumsuz bir yogunluk siralamasi ve derecelendirmesi" olarak
tanimlamigtir (akt. Tavsancil, 2002: 65).

- Allport (1935)'a gore tutum, "yasant1 ve deneyimler sonucu olusan,
ilgili oldugu biitiin obje ve durumlara karsi bireyin davranislar
tizerinde yonlendirici ya da dinamik bir etkileme giiciine sahip
duygusal ve zihinsel bir hazirlik durumudur" (akt. Tavsancil, 2002:
65).

- Sherif ve Sherif (1996), tutumu "bir tutum, psikolojik bir siirecin
herhangi bir deger yargisiyla damgalanmis bir nesne veya duruma
iliskin olarak bireyin olumlu ya da olumsuz duygusal tepki
gosterecegini belirleyen oldukca siirekliligi olan bir hazir olma
durumudur" seklinde tanimlamaktadirlar. Bir tutum, bireyde bir kez
olustugunda, durgun bir duyusal 6zellige sahiptir. Sherif, tutum
tanimina giidii kavramini da eklemistir. Ona gore, bilissel, giidiisel
ve davranigsal bir yapisi olan tutum, bireyin dis diinyaya iliskin her
tiirlii duygusunu igerir.

- Smith (1968)'in tanimina gére tutum, "bir bireye atfedilen ve onun
bir psikolojik obje ile ilgili diisiince, duygu ve davraniglarinin
diizenli bir bigimde olusturan bir egilimdir" (akt. Kagitcibasi, 1999:
102).
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Giliniimiizde sosyal psikologlar tarafindan kabul goren bu tanima
gore tutum, bireye ait bir Ozellik olup, onun bir nesneye iliskin
diisiince, duygu ve davraniglarina bir biitiinlik ve tutarlilik getirir.
Bireyin tutumlarim1  dogrudan gozlemlemek miimkiin degildir.
Tanimdaki "bir bireye atfedilen" ifadesi de, tutumun bireysel bir yasanti
oldugunu ve gozle goriilemedigini vurgulamaktadir (Tavsancil, 2002:
67).

Tutumlar  bireylerin  diisiince, duygu ve davranislarim
sekillendiren 6nemli bir faktordiir ve farkli disiplinler tarafindan ¢esitli
sekillerde tanimlanmigstir. Tutumlar zaman i¢inde degisebilir ve bu
degisimler, bireylerin cevresel etkilesimlerinden, medya ve kisisel
deneyimlerinden etkilenir. Bu nedenle, tutumlarin anlagilmasi, hem
bireysel hem de toplumsal diizeyde 6nemli sonuglar dogurabilir.

1.2.2. Tutumun Olusumu ve Ogeleri

Tutumlarin zihinsel, duygusal ve davranigsal olmak {izere ii¢
temel 6gesi vardir ve bu 6geler arasinda genellikle bir i¢ tutarlilik, yani
orgiitlenme oldugu varsayilmaktadir (Inceoglu, 2010: 20). Tutumlar
yalnizca bir davranis egilimi ya da bir duygu degil, zihinsel, duygusal
ve davranigsal egilimlerin biitlinlesmesidir (Kagit¢ibasi, 1999: 103).

Zihinsel, duygusal ve davranigsal 6geler arasinda bir i¢ uyum ve
orgiitlenme, yani esglidiim olmadigi siirece tutumun olusmast miimkiin
degildir. Bu baglamda, tutum, séz konusu ii¢ Ogenin birbirleriyle
orgiitlenmesi sonucu ortaya ¢ikan bir durus veya tavirdir. Tutum, bir
tepki gosterme bigimi degil, belli bir tepkinin ortaya konulmasinin 6n
asamasidir. Bagka bir deyisle, birey bir duruma, nesneye veya kisiye
yonelik bir tepki gostermeden 6nce, o tepkiye hazirlik olarak bir tavir
alir ve bir durus sergiler. Yani, birey kendisini belli bir tepki bi¢cimini
gosterecek sekilde konumlandirir ve tepkiyi ortaya koymaya hazir hale
gelir. Ornegin, bir arkadasimizla karsilastigimizda seving gosterisi
yapiyorsak, bu davranig, ona o anda sevgi duydugumuz i¢in degil, ona

kars1 dnceden zaten bu duyguya sahip olmamizdandir. Benzer sekilde,
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gormekten hoslanmadigimiz birine kars1 da 6nceden duygusal, zihinsel
ve davranigsal anlamda bir tavrimiz zaten vardir (Inceoglu, 2010: 20).

Tutumlar zihinsel, duygusal ve davramigsal 6gelerin bir araya
gelerek olusturdugu dinamik bir yapidir. Bu 06geler arasindaki i¢
tutarlilik, tutumlarin bireylerin ¢evresine karst nasil tepki vereceklerini
sekillendirir. Bireylerin tutumlari, bir tepkiyi gdstermeden 6nce bu
tepkiye hazirlik olarak ortaya c¢ikan bir durus olarak anlagsilabilir.
Boylece, tutumlar yalnizca disa yansiyan davranislardan Onceki
zihinsel ve duygusal hazirliklardir.

1.2.2.1. Zihinsel Oge

Zihinsel 6ge, bireyin diisiinsel isleyis stireciyle baglantili olup,
disinsel ya da  zihinsel isleyisin  sistemlestirilmesi  ve
siniflandirilmasiyla ilgilidir. Bu smiflandirmalar, bir yandan bireyin
farkli durumlarla, nesnelerle ve kisilerle ilgili algilamalarin etkilerken,
diger yandan onun farkli uyarilara karsi tepkilerinin birbirinden farkl
olmasina da neden olur (inceoglu, 2010, s. 25).

Zihinsel 6ge, oncelikle kisinin bir seye iliskin bilgi diizeyini
kapsar; tstelik bu bilginin dogru olmasi gerekmez. Ancak bilginin
dogrulugu, kaliciligini saglar ve kalict bilgi, tutum iizerinde daha etkili
olmaktadir. Kisinin bir nesneye, iirline, magazaya veya markaya iliskin
sahip oldugu bilgi degisirse, tutumu da degisir. Eger bu bilgi tiiketici
acisindan olumlu ise, tiiketicinin tutumu da olumlu olacaktir (Odabasi
& Baris, 2002, s. 159).

Tutumlarin zihinsel 6geleri, tutum objeleri (uyaricilar) ile ilgili
gergeklere dayanan bilgi ve inanglardan olusmaktadir. Bu bilgiler,
cevredeki tutum objeleri hakkinda bireylerin edindikleri bilgileri temsil
eder. Birey, bu konu ya da konularla bir deneyim gegirdiginde tutum
ogesiyle ilgili bilgi edinir. Ornegin, televizyonda izledigimiz reklamlar
sonucunda ¢ok iyi oldugunu diisiindiigiimiiz bir iriinii satin alip
kullandigimizda, {rtiniin bekledigimiz gibi olmadigini gérmemiz

durumunda, bu iriin hakkindaki bilgimiz degisir. Sonug¢ olarak,
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tutumun yonii ve yogunlugu da degisir ve reklamin giidiileyici etkisi
ortadan kalkar.

Bir baska ornekle agiklayacak olursak, bir bireyin bir siyasi
partiye yonelik tutumunun biligsel 6gesi, o partinin yapisi ve goriisleri
hakkinda sahip oldugu bilgiler ve bu partinin iilkenin gelecegi icin
yararli olduguna dair inanglardan olusacaktir. Eger bu siyasi partiye
dair sahip olunan bilgi ve inanclar degisirse, tutum da degisecektir

n

(Tavsancil, 2002, s. 73). Ornegin, reklamlar aracilifiyla "gok
temizleyici" oldugunu diisiindiiglimiiz bir deterjam1 satin alip
kullandigimizda, iirliniin ger¢ekten temizlemedigini fark ettigimizde,
daha 6nce sahip oldugumuz bilgi degisir. Bu durumda, mevcut tutumun
yonii ve yogunlugu degisir ve reklamin motivasyonel etkisi ortadan
kalkar (Inceoglu, 2010, s. 25).

Bu baglamda, tutumlarin zihinsel o©gelerinin, Ozellikle
reklamcilikla iligkisi biiyiik bir Onem tasimaktadir. Reklamlar,
tilketicilere belirli {iriinler hakkinda bilgi sunarak onlarin tutumlarini
sekillendirmeye calisir. Bir iirlin veya marka hakkinda sahip olunan
bilgi ne kadar kalic1 ve dogruysa, o iirlin ya da markaya yonelik tutum
da o kadar giiglii ve sabirli olacaktir. Ancak, reklamlarda sunulan
bilgiler tiiketicilerin deneyimleriyle c¢elisirse, bu bilgi ve inanglar
degisecek ve tutumlar da degisecektir. Bu siireg, reklamcilarin etkili
reklam stratejileri gelistirebilmesi i¢in kritik bir faktordiir, ¢iinki
tiikketicilerin zihinsel siireglerine hitap etmek, onlarin tutumlarini
olumlu ydnde degistirebilir. Sonu¢ olarak, reklamin giicli, sadece
sundugu bilgi ile degil, ayn1 zamanda o bilginin tiiketici tarafindan nasil
algilandig1 ve deneyimle dogrulanip dogrulanmadig: ile de dogrudan
iligkilidir.

1.2.2.2. Duygusal Oge

Cevre ile ilgili bilgi, duyum ve deneyimlerin siniflandirilmasi, bu
siiflamalarin olumlu ya da olumsuz olaylarla, arzulanan ya da

arzulanmayan amaglarla iliskilendirilmesi, tutumun duygusal 6gesini
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temsil eder. Ancak duygusal 6ge, diger iki 6§eden bagimsiz olarak
varlik kazanmaz. Bireyin deneyimleri ve bilgi birikimi, yani zihinsel
6ge, duygusal dgenin gelismesinde énemli bir etkendir (Inceoglu, 2010:
20-21).

Duyusal 6geler, olumlu veya olumsuz etkiler igerir. Tutumlar,
duyugsal Ogeleri igerme derecesine gore farklilagmaktadir. Cevre ile
ilgili bilgileri smiflandirdigimizda, bu smiflarin hosa giden ya da
gitmeyen olaylarla, arzulanan ya da arzulanmayan amagclarla
iliskilendirilmesi s6z konusudur. Bir obje ile ilgili olarak devamli bir
duygu olusur. Tutum konusuna (objesine) olumlu ya da olumsuz
duygular beslemek, genellikle oOnceki deneyimlere baglhidir. Bazi
tutumlar mantikla agiklanamaz ve bu tutumlar tamamen duygusal
Ogelere dayanir (Tavsancil, 2002: 75).

Gilinlimiizde, {irlinlerin rakip firmalar tarafindan hizla taklit
edilebilir hale gelmesi ve f{iriinler arasindaki oOzelliklerin ya da
tiketiciye sunduklar1 faydalarin pek fazla fark yaratmamasi,
pazarlamacilarin ve reklamcilarin genellikle tutumun duygusal
bilesenine hitap etmelerini zorunlu kilmaktadir. Pazarlama iletisimi
cabalarinda, iriine dair bilgi vermek yerine, yalnizca olusturulan
duygusal bag ile markaya yonelik sempati uyandirilmaya ¢alisilmakta;
bu yolla tiiketicinin markaya iliskin tutumu olumlu yo6nde
gelistirilmeye gayret edilmektedir.

Diger yandan, duygusal 6ge ile davranigsal 6ge arasinda yakin bir
iligki vardir. Ancak burada davranissal 6ge genellikle duygusal 6genin
sonucu olarak yansir. Yani, sonugta ortaya ¢ikan davranis bir bakima
duygusal 6genin somutlagmasidir. Clinkli davranis olarak yansimadigi
stirece, duygusal bir durumu anlamak miimkiin degildir. Bireyin bir
nesne, kisi ya da durum, kisacasi bir tutum konusuna iliskin ne tiir bir
duygusal tepki verdigini anlamak i¢in, o duygusal tepkinin davranigsal
olarak sergilenmesi gerekir. O halde, duygusal 6ge ile davranigsal 6ge
arasinda bir bakima neden-sonug iliskisi bulunmaktadir. Ornegin,

hoslanmadigimiz biriyle karsilastigimizda, yiiziimiizii eksitmedigimiz
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siirece ona duydugumuz antipatiyi anlatabilmemiz miimkiin degildir.
Ayni sekilde, sahnedeki bir sarkicinin izleyicilerden aldigi begeni ve
sevgi, onlarin alkislarinda somut bir sekilde yansir. Bu konuda
ornekleri artirmak miimkiindiir. Ancak kisacasi sOylemek gerekirse,
duygusal ve davranigsal 0ge arasindaki iliski, genellikle bir neden-
sonug iligkisi bigimindedir. Yani, davranigsal 6ge cogu zaman duygusal
6genin sonucu olarak ortaya ¢ikar (Inceoglu, 2010: 21-22).

Duygusal 6ge, tutumlarin temel yapi taslarindan biri olup,
bireylerin ¢evrelerine, nesnelere veya insanlara karst besledikleri
olumlu ya da olumsuz duygularn igerir. Bu 6ge, genellikle bilingli
diisiincelerden bagimsiz olarak sekillenir ve kisisel deneyimlerle
iliskilidir. Ornegin, bir tiiketici bir markaya duydugu sevgi veya
antipatiyi  mantikli  bir gerek¢eye dayandirmadan, yalnizca
hissettikleriyle belirler. Bu duygular zaman i¢inde gii¢lenebilir ya da
zayiflayabilir, ancak genellikle bireyin ge¢mis deneyimlerine, sosyal
cevresine ve kiiltiirel baglamina dayanir. Reklamcilikta duygusal 6ge,
markalarin tiiketicinin zihninde bir "duygusal bag" kurmasina olanak
tanir. Bu bag, tiiketicinin bilingli disilincelerinden daha derin bir
seviyede markaya yonelik baglilik ve sadakat olusturur. Bu nedenle,
pazarlamacilar ve reklamcilar, tiiketicinin duygusal diinyasina hitap
ederek, sadece mantikli kararlar almalarimi degil, duygusal olarak da
markaya baglanmalarin1 saglamaya calisirlar. Bu strateji, markalarin

uzun vadeli basariya ulasmalarinda biiyiik bir rol oynar.

1.2.2.3. Davramssal Oge

Davranigsal 6ge, bireyin belli bir uyariciya veya tutum konusuna
kars1 gosterdigi davranis egilimlerini yansitir. Bu egilimler, sozlii ya da
diger hareketlerle gozlemlenebilir. Bireyin aliskanliklari, normlar1 ve
tutum nesnesi ile dogrudan iliskili olmayan tutumlar1 da bu davranislar
etkileyebilir. Bu nedenle, davramigsal 6geden bahsederken iki tiir
davranigi birbirinden ayirmak onemlidir: biri duygusal davranis, digeri

ise kuralsal (normatif) davranistir. Duygusal davranig, tutum objesinin
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hosa giden ya da gitmeyen bir durumla iliskilendirilmesi sonucu ortaya
cikar.  Ornegin, yiizyillardir Ingiltere'de yasamalarina ragmen
Hindistanhilar ve Pakistanlilar, Ingilizler tarafindan ¢ogunlukla
dislanmakta, 1yi egitim almalarina ve bas...

Triandis'e gore, davranisin temelinde olumlu ya da olumsuz
duygular ve iliski kurma ya da kurmama ¢abas1 yer alir. Bu da tutum
objesine yaklagsma, karsi koyma ve kaginma gibi ii¢ farkli davramis
sekline yol agar. Her davranis, tutum objesine karsi belirli bir iligki
kurma ya da o iliskiden kaginma egiliminde olup, genellikle bir 6l¢iide
olumlu ya da olumsuz duygular igerir. En ileri yaklasma bi¢imi olumlu
bir yaklagim iken, en az yaklasma durumu, tutum objesinden kagmak
seklinde olur. Olumlu-olumsuz duygu ekseninin bir ucunda sonsuz
Ozveri, diger ucunda ise tutum objesini ortadan kaldirma istegi bulunur.
Bu iki nitelik (iligkisel ve duygusal) her davranista farkl Slgiilerde bir
arada yer alir ve birbirine gegmis durumdadir (Tavsancil, 2002: 77).

Ancak, bu durumun her zaman davranisla sonuglanmayabilecegi
unutulmamalidir. Tiiketici, bir bankaya karsi son derece olumsuz bir
tutum sergileyebilir ve baska bir bankaya gecmeyi isteyebilir. Ancak,
bunun gerektirdigi biirokratik engeller nedeniyle, bu istegini
gerceklestirmeyebilir.  Bu  Ornekte, tutumun varligi davranisa
dontismese de, baska etkenler (zorluklar, engeller) davranis iizerinde
belirleyici olabilmektedir (Odabasi ve Baris, 2002: 160).

Ozetle, bir tutumun varhigi, ancak yansittig1 gozlemlenebilir
davraniglardan g¢ikarilabilir. Eger herhangi bir tutum konusuna kars1 bir
davranis sergilenmiyorsa, bu tutum c¢evredeki bireyler tarafindan
gozlemlenemez ve dolayisiyla bilinemez. Bu nedenle, tutum olgusunun
anlagilabilmesi i¢in, en azindan psikolojik gozlem agisindan,
davranissal 6ge kavrammna yer verilmesi gerekmektedir (Inceoglu,
2010: 28).

Davranigsal 6ge, tutumlarin gézlemlenebilir sonuglarini yansittigi
icin, tutumlarin belirginlesmesini saglar ve bireyin disa yansiyan
tepkilerinin anlasilmasina yardimci olur. Ancak, davranis her zaman
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tutumu tam olarak yansitmaz. Ciinkii bireyler, bazen tutumlarina ters
diisen davraniglar sergileyebilirler. Bu durum, bireylerin c¢evresel
faktorler, sosyal baskilar veya icsel catigsmalar gibi digsal etmenlerden
etkilenerek  farkli  davraniglar  sergileyebilecegi  gerceginden
kaynaklanir. Ornegin, bir kisi bir markaya karsi olumsuz bir tutum
beslerken, sosyal ortamin etkisiyle o markay1 tercih edebilir. Bu tiir
durumlar, tutum ile davranis arasindaki iliskiyi karmasik hale getirebilir
ve davranigsal 6genin her zaman tutumu dogru sekilde yansitmadigini
gosterir. Bu nedenle, tutumlarin davranmisa doniisiip doniismeyecegi,
sadece bireyin i¢sel egilimlerine degil, ayn1 zamanda ¢evresel kosullara
ve sosyal normlara da baglidir. Bu durum, tutum ve davranig arasindaki
iliskiyi daha derinlemesine anlamak ig¢in psikolojik, sosyolojik ve
cevresel faktorlerin bir arada ele alinmasini gerektirir.

1.2.3. Tutumlarim Olg¢iilmesi ve Olgekler

Tutumlar, insan davraniglarinin en Onemli belirleyicilerinden
biridir. Bireylerin tutumlari, onlarin sevgilerini, nefretlerini ve genel
davranislarini 6nemli dlctide etkiler (Morgan, 1998’den Akt. Sarikaya,
2010: 14). Bu nedenle, tutumlarin dl¢iilmesi, ilgili nesne ya da duruma
yonelik bireylerin tutum derecelerinin bilinmesi, pek ¢ok alanda istenen
bir durumdur (Erkus, 2003°den Akt. Sarikaya, 2010: 14).

Bir tutum dogrudan oOlgiilemez; ancak dolayli olarak davranis
yoluyla Olgiilmesi miimkiindiir. Bu o6l¢iimde genellikle kullanilan
davranig, sorulara cevap verme veya fikir belirtme gibi sdzel
davraniglardir. Bu amacla sosyal psikologlar, ¢esitli tutum Olgme
teknikleri gelistirmislerdir (Kagit¢ibasi, 1999: 134).

Tutum Ol¢limiiniin en basit sekli, belirli bir olay veya sonuca
kars1 kisilerin sayisinin belirlenmesi ve bu saymnin tanimlanan
yaklasima gore oranlanmasidir. Ancak boyle bir yaklasim, kisinin
duygularinin analizini yapmaz. Onemli olan, bir grup icerisindeki
insanlarin tutumlarinin olumlu ya da olumsuz oldugunu belirlemek

degil, analiz yapilacak konu i¢in kimin tutumunun olumlu veya
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olumsuz oldugunun saptanmasidir. Bu tiir bir sonucun elde edilmesi
icin Ozel olarak gelistirilmis Ol¢iim tekniklerine veya yoOntemlerine
ithtiyag¢ vardir (Tavsancil, 2002: 102).

Tutum Olcekleri; bireylerin belirli tutum ve degerlerinin
belirlenmesinde, bireylerin = gozlemlenen tutumlarmi ve deger
yargilarimi etkileyen ailevi ve cevresel faktorlerin incelenmesinde,
ayrica kisilik olgekleriyle birlikte davranist etkileyen 6nemli bir faktor
olarak bireylerin uyum problemlerinin teshisinde kullanilir. Tutum
Olcekleri, dlgegi gelistiren kisilerin ismini alarak literatiire girmistir
(Tavsancil, 2002: 107).

Tutum Olgcmede kullanilan c¢esitli  Olgekler bulunmaktadir.
Bunlardan bazilar1 hakkinda su sekilde bilgi verilebilir:

1.2.3.1. Thurstone Yéntemi ve Sosyal Tutum Olg¢iimii

Thurstone, sosyal tutumlar1 6lgmeyi amaclarken karmasik bir
gelistirme siireci kullanmistir. Thurstone, "ancak fark edilebilecek
farklilik" kavramini kullanarak deneklerden, olusturulan sosyal tutum
climle c¢iftlerini birbirleriyle karsilastirmalarin1  istemistir. Bu
karsilastirma, verilen ciimlelerin hangisinin ele alinan tutum
bakimindan daha olumlu veya daha olumsuz oldugunu fark edip
belirtmeyi icermekteydi. Bu yontem, "ciftli karsilastirma teknigi"
olarak bilinir ve her bir climlenin birbiriyle karsilastirilmas1 gerektigi
icin olduk¢a karmagikti. Bu nedenle, Thurstone daha sonra "esit
goriinen araliklar teknigini" gelistirmistir (Sakalli, 2001: 125).

Bu teknikte, ¢ok sayida tutum ciimlesi, birbirinden esit araliklarla
farkliliklar gosteren on bir gruba ayrilir. Yani hakemler, bir tutum
objesi hakkindaki ciimlelerin ne derece olumlu ya da olumsuz olduguna
karar verirler. Ancak hakemler, bu tutum objesine karst kendi
gorilislerini  belirtmezler. Basit bir sema ile aciklamak gerekirse
(Kagitgibasi, 1999: 135):
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Hakemlerin, ifadeleri degerlendirirken kisisel yargilardan
bagimsiz hareket etmeleri, bu 6l¢iimdeki en 6nemli noktalardan biridir.
Hakemlerin gorevi, ifadeyi anlamina goére dogru bir kiimeye
yerlestirmektir. Ayrica hakemlerden, gruplar (kiimeler) arasindaki
araliklarin esit tutulmasi istenir. Yani, 2. grup ile 3. grup arasindaki
fark, yayilma alan1 boyunca 8. grup ile 9. grup arasindaki farkla esit
olmalidir (Tavsancil, 2002: 126-127).

1.2.3.2. Bogardus'un Sosyal Mesafe Olcegi

Bogardus, 1925 yilinda 1tk ve milliyet gruplar arasindaki
iliskileri inceleyerek, bireylerin diger 1rk veya milliyetten kisilere karsi
tutumlarini 6lgmek amaciyla bir 6lgek gelistirmistir. Bu Olcekte, bireye
bir itk veya milliyet adi verilerek bes cevap segenegi sunulur ve
tepkilerini belirtmeleri istenir. Bireylerin isaretlemelerine bakilarak,
verilen milletler veya ik hakkinda tutumlarinin ne oldugu belirlenir.
Basit bir mantia sahip olan bu yontem, gilinlimiizde pek
kullanilmamaktadir (Sakalli, 2001: 124).

Bogardus'un gelistirdigi bu olcek, ozellikle farkli etnik gruplara
karst tutumlart 6l¢gmek amaciyla kullanilmistir. Bu Olgekte, tutum
olusturan bireyin, etnik grubun kendisine olan yakinlik derecesi
dlciilmek istenmistir. Ornegin, cesitli yargi ciimleleriyle "onlarla evlilik
yoluyla yakin akrabalik kurmak isterim"”, "onlarla ayni mahallede
komsu olabilirim", "onlarin iilkemin digina ¢ikarilmasini isterim" gibi
seceneklerden birini segerek, etnik gruba karsi ne dlgiide yakin veya
uzak bir tutum sergiledigi belirlenmeye c¢alisilmaktadir (Yiiksel,
2006’dan Akt. Sarikaya, 2010: 14).
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1.2.3.3. Likert Ol¢egi ve Uygulama Siireci

Likert olgegi, tutumlan Olgmek i¢in kullanilan en yaygin ve
dogrudan yontemlerden biridir. Likert (1932), bir dlgek kurmak ig¢in
gereken dort temel islemi su sekilde siralamistir (akt. Kagit¢ibasi, 1999:
136):

1. Tutum Ciimlelerinin Secimi: Belli bir tutumla iligkili oldugu
tahmin edilen ¢ok sayida tutum ciimlesi (madde) bir araya toplanir.

2. Deneklere Uygulama: Bu maddeler, bir denek grubuna
sunulur. Deneklerden, bu ciimlelere bes kategori {iizerinden tepki
gostermeleri istenir: "Fikrime ¢ok uygun", "Fikrime uygun",
"Kararsizim", "Fikrime aykir1", "Fikrime ¢ok aykir1".

3. Toplam Puan Hesaplama: Her deneck i¢in toplam puan
hesaplanir. Yukaridaki bes kategori sirasiyla 5, 4, 3, 2, 1 puan agirligi
alir. Her kisinin, biitiin 6lgek maddelerine verdigi cevaplar toplanarak
toplam bir puan elde edilir.

4. Madde Analizi: En ayirict maddeleri segebilmek i¢in "madde
analizi" yapilir. Madde analizi, her madde i¢in, o madde {izerinden
grubun aldig1 puanlarin, grubun biitiin 6l¢ek maddeleri {izerinden aldig1
toplam puanlarla korelasyonunu incelemeyi icerir. Madde analizinde,
tim Olcek puanlariyla yiliksek korelasyon gosteren maddeler secilir;
digerleri ise elenir. Likert Olceginde en Onemli nokta *tek
boyutluluk*tur; yani biitiin maddelerin ayni tutumu Olgmesi gerekir.
Madde analizi, bu dogrulugun saglanabilmesi i¢in gereklidir.

Bir toplamali siralama teknigi olan Likert 6l¢egi, tutum Olcekleri
arasinda en yaygin olarak kullanilan yontemdir. Bunun nedeni, Likert
tipi Olgeklerin gelistirilmesinin diger dlgeklere gore daha kolay olmasi
ve kullaniminin daha pratik olmasidir (Tavsancil, 2002: 139).

Likert olcegi, tutumlar dlgmek icin basit, etkili ve yaygin olarak
kullanilan bir yontemdir. Madde analizi ve tek boyutluluk ilkesi
sayesinde, bu Ol¢ek, tutumlari dogru bir sekilde degerlendirme ve

analiz etme imkani sunar. Hem gelistirilmesinin kolay olmast hem de



INTERNET REKLAMLARINA KARSI TUTUMUN BELIRLEYICILERI: OTOMOBIL
REKLAMLARI ORNEGI | 22

kullaniminin pratikligi nedeniyle, Likert tipi 6lgekler, sosyal bilimlerde
ve psikolojik aragtirmalarda sikc¢a tercih edilen bir aragtir.

1.2.3.4. Osgood'un Duygusal Anlam Olcegi

hurstone ve Likert 6lgekleri, tutum oO6l¢mede kullanilan temel
Olceklerdir. Ancak, bu Olgeklerde her yeni tutum objesi i¢in ayrt bir
Olcek olusturmak gerekmektedir. Osgood, Suci ve Tannenbaum (1957)
tarafindan gelistirilen duygusal anlam 6l¢egi ise, tek bir 6lgekte farkl
tutumlart 6lgme imkam sunar ve Ozellikle sosyal tutumlarin
Olclilmesinde uygun bir aractir (Tavsancil, 2002: 168).

Bu teknikte, ¢ok sayida sifattan belirli sifat ¢iftleri tiiretilmistir.
Yapilan faktor analizi, ii¢ ayr1 faktoriin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur: "Degerlendirme", "Gii¢" ve "Faaliyet" faktorleri. Ornegin,
"lyi - koti", "temiz - pis", "giizel - ¢irkin" gibi sifat ciftleri
degerlendirme boyutuna girerken; "sert - yumusak", "agir - hafif" gibi
sifat ciftleri giic boyutuna girer. Faaliyet faktori ise "hizli - yavas",
"sicak - soguk", "aktif - pasif" gibi sifatlarla ol¢iiliir (Kagitcibasi, 1999:
139).

Osgood'un duygusal anlam 6lgegi, farkli tutumlan tek bir dlgekte
degerlendirme imkani sunarak, sosyal tutumlarin 6lgiilmesinde dnemli
bir aractir. Degerlendirme, gii¢ ve faaliyet faktorleri sayesinde, bu 6lcek
daha genis bir yelpazede ve daha derinlemesine tutum analizlerine
olanak tanir. Bu oOzellikleriyle, duygusal anlam 0lcegi, tutum
arastirmalarinda esneklik ve dogruluk saglayan giiclii bir Ol¢iim
aracidir.



23 | INTERNET REKLAMLARINA KARSI TUTUMUN BELIRLEYICILERI: OTOMOBIL
REKLAMLARI ORNEGI

2. TUKETICILERIN INTERNET REKLAMLARINA
KARSI TUTUMLARINA

Bu boliimde sirasiyla arastirmanin amaci ve énemi, arastirmanin
varsayimlari,, arastirmanin  sinirhiliklari,  arastirmanin = modeli,
arastirmanin evreni ve Orneklemi, verilerin toplanmasi ve analizi yer

almaktadir.

2.1. Arastirmanin Amaci

Diinyanin her yerinde oldugu gibi, internet Tiirkiye’de de hayatin
kaginilmaz bir pargast haline gelmistir. Isletmeler, yalmzca gesitli
islemlerini internet {izerinden gergeklestirmekle yetinmeyip, ayni
zamanda internet reklamciligini da taniimda 6nemli bir unsur olarak
gormektedirler. Bu nedenle, firmalarin biitgelerinden internet
reklamciligina ayirdiklar: pay her gecen giin artmaktadir. Daha 6nce
internet kullanicis1 olmayan bireylerin de internet kullanicist olmasiyla
birlikte, reklam alicilarinin sayis1 artmis ve hedef kitleye ulasim daha
ekonomik ve olgiilebilir bir hale gelmistir.

Internet kullanicilarimn  internette gegirdigi siirenin artmas,
reklam verenlerin goziinde internet reklamciligini cazip kilmaktadir.
Internet reklamcilifi sayesinde maliyetler 6nemli 6lgiide azalirken,
kullanilan teknolojilerin interaktif reklamcilifi miimkiin kilmasi,
reklam amacli iceriklerin bazen sasirtici sonuglar dogurmasina yol
agmaktadir.

Internet kullanicilarinin  online reklamlara karst tutum ve
davraniglarinin, boyut, parlaklik, canlilik/hareketlilik/animasyon, sozel
ifadeler, gorsel secimler, renk kullanimi, internet sayfasindaki yeri,
merak uyandirma, eglendiricilik ve bilgilendiricilik gibi o6zelliklere
gore farklilik gosterip gostermediginin tespiti amaglanmaktadir.
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2.2.Sorun

I¢inde bulundugumuz yiizyilda yasanan iletisim
teknolojilerindeki hizli degisim, insanlarin yasam bi¢iminden is
diinyasina kadar her seyi etkilemektedir. Firmalarin pazarlama
stratejilerini uygulama yollar1 da bu teknolojik gelisimden etkilenerek
degismektedir. Son yillarda, tiim diinyada bilgi teknolojileri sektoriiniin
ana ilgi odaginin internete kaydigina tanik olmaktay1z.

Gilinimiizde isletmeler, tanitim faaliyetlerini yonelttikleri hedef
pazarlardaki tiiketicilerin profillerini belirlerken, onlari daha yakindan
taniy1p beklentilerini, isteklerini, ihtiya¢larini ve egilimlerini anlamaya
caligmaktadirlar. Tiketicilerin satin alma niyetlerine etki eden bir
faktor olarak internet reklamlar1 hakkinda yurt disinda yapilmis pek ¢ok
arastirma bulunmaktadir.

Yapilan literatiir taramasinda, "internet reklamciligl" ve diger
reklam yontemleri {izerine yapilan arastirmalar tespit edilmistir. Ancak,
tiiketicilerin internet reklamlarina karsi tutumlarina yonelik detayli bir
arastirmaya rastlanmamistir. Bu ¢alismanin bulgularinin, reklameilar,
reklam verenler ve internet reklamciligl konusunda arastirma yapan kisi
veya kisilerin amagclarima uygunluk agisindan faydali olacagi
diistiniilmektedir.  Ayrica, belirli tiikketici  gruplarinin  internet
reklamlarina karst tutumlarinin, degerlendirme kriterlerinin  ve
beklentilerinin incelenmesi, internet reklamciliginin gelisimine ve

reklam verenlerin yeni reklam metodu tercihlerine katki saglayacaktir.

2.3. Arastirmamin Simirhiliklar: ve Uygulama Alam

Arastirmanin  ilk siirliligl, internet reklamlarinin etkisinin
yalnizca segilen internet reklamlar1 araciligiyla incelenmesidir. Farkli
mecralardaki reklamlar, tiiketicileri farkli sekilde etkileyebilir ve olusan
tutumun yoniinii degistirebilir.

Anketin olusturulmasinda, hazirlanan literatiir ¢calismasi, kisisel
miilakatlar ve daha ©nce yapilan uygulamalardan yararlanilmistir.
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Sorular, ¢alismanin amacina uygun veriler elde edilmesini saglayacak
sekilde, kolay anlasilir ve efektif kullanima uygun olarak
hazirlanmistir. Ayrica, her sosyal ¢calismada oldugu gibi, sosyal bilimler
alanindaki ¢alismalarda insani konu alan tiim sinirliliklar bu ¢alisma
icin de gecerlidir. Ogrenci deneklerle yapilan arastirmada, elde edilen
sonuclar tiim niifusa genellenemez. Ancak, bu calismadaki 6rneklem
grubunun ozelliklerine yakin 6rneklem gruplart ig¢in sonuglar gegerli
olabilir. Arastirmada yalnizca internet otomobil reklamlari 6rneklem
olarak alinmistir. Bagka bir iirtin grubundan reklamlar kullanildiginda,
arastirma sonuglarinda farkliliklar gézlemlenebilir.

Bununla birlikte, ¢alismanin sonuglarinin, pratikte reklam veren
firmalar ve reklamcilar igin, tiiketicilerin internet reklamlarina bakis
acilarin1 anlamalarina ve uygun stratejiler gelistirmelerine yonelik

uygulanabilir sonuclar sundugu sdylenebilir.

2.4. Arastirma Sorulari ve Hipotezler

Bu aragtirmanin amaci, gelisen internet teknolojilerinin saglamis
oldugu imkanlardan biri olan internet reklamciligina karsi internet
kullanicilarinin tutum ve diisiincelerini ortaya koymaktir. Bu baglamda
internet reklaminin tutum ve ikna tizerindeki etkileri degerlendirmeleri
calisilacaktir.

Bu amag¢ dogrultusunda aragtirmanin cevabini aradigi sorular ve
test etmeyi amacladig1 hipotezler su sekildedir:

Arastirma Sorusu 1:

Bannerin hangi 6zellikleri tiklama isteginin yordayicisidir?

Hipotez 1:

Bannerin tiklanma isteginde merak uyandirma ve dikkat cekicilik
onemlidir.

Arastirma Sorusu 2:

Bannerin hangi 6zellikleri dikkat c¢ekiciligin  anlamli  bir
yordayicisidir?
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Hipotez 2:

Bannerin internet sayfasindaki yeri ve
canlilik/hareketlik/animasyon o6zelligi ile parlakligi dikkat cekiciligin
anlamli bir yordayicisidir.

Arastirma Sorusu 3:

Bannerin hangi 0Ozellikleri internet reklamlarina karsi tutumun
anlamli yordayicisidir?

Hipotez 3:

Bannerin  eglendirici olmast ve gorsel sec¢imler internet
reklamlarina kars1 tutumun anlamli yordayicisidir.

Arastirma sorusu 4:

Markaya kars1 tutum, otomobil internet reklamlarina kars1 tutumun
anlaml bir yordayicis1 midir?

Hipotez 4:

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

Arastirma sorusu 5:

Otomobil iirtin kategorisi ilgilenimi, otomobil internet reklamlarina
kars1 tutumun anlamli bir yordayicist midir?

Hipotez 5:

Otomobil iiriin kategorisi ilgilenimi, otomobil internet reklamlarina
kars1 tutumun anlamli bir yordayicisidir.

Arastirma sorusu 6:

Bannerlara kargi tutum (begenilme) ile marka tutumu arasinda
anlaml bir iliski var midir?

Hipotez 6:

Bannerlara kars1 tutum ( begenilme) ile marka tutumu arasinda
anlaml1 bir iliski vardir.

Arastirma sorusu 7:

Bannerlara kars1 tutum ile otomobil ilgilenimi arsinda anlamli bir

iliski var midir?
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Hipotez 7:
Bannerlara kars1 tutum ile otomobil ilgilenimi arsinda anlamli bir

iliski vardir.

2.5. Evren ve Orneklem

Internet reklamlarinin tutum ve algiya etkisi iizerine yapilacak
olan calisma sonuglarinin dikkate deger olabilmesi i¢in, saha ¢aligsmasi
2010-2011 &gretim yilinda Firat Universitesi Iletisim Fakiiltesi’nde
okuyan, lisans 6grencileri iizerinde gergeklestirilmistir.

Maliyet ve zaman kisitlarindan dolayi, kolayda ornekleme yolu
secilmistir. Arastirmacilar genellikle %35’°lik bir belirlilik diizeyinde
caligmaktadirlar. Ana kiitle sayisinin bilinmedigi durumlarda 6rneklem
blyiikliigii, 384 olarak belirlenmistir(Altunisik ve digerleri, 2007: 127-
129). Bu arastirmada Orneklem hacmi 384 olarak belirlenmis olup,
anketlerin geri doniislerinde bir takim problemlerin (hatali anket
doldurma veya bazi anketlerin hi¢ cevaplanmamasi gibi) olusabilecegi
varsayilarak oOrnek kiitle hacmi, 410 kisi olarak belirlenmistir.
Calismanin sonunda anketlerin geri doniisiimii 387 adettir. Deneklerin
224’1 erkek, 163,i bayandir. Deneklerin yaslar1t 17 ile 28 arasinda
degismektedir. Deneklerin hepsinin 6grenci olmalarindan dolay1 gelir
gurubu olarak ta homojen bir yapiya sahiptir.

Calisma Firat Universitesi Iletisim Fakiiltesi 6grencileri ile sinirli
oldugu i¢in elde edilen sonuglar ancak benzer denekler diizeyinde bir
genelleme yapmaya olanak saglamaktadir. Bu nedenle bundan sonra
daha biiyiik 6rneklem kitleleri ile farkli boyutlar1 da kapsayacak sekilde
Oornegin  kiiltiirleraras1  yapilacak  ¢aligmalarla hem arastirma
bulgularinin genellenebilirligine hem de ilgili alan yazina degerli

katkilar saglanabilecektir.
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2.6. Deney Materyallerinin Hazirlanmasi

Analizde kullanilacak verilerin toplanmasi i¢in dort boliimliik bir
test hazirflannmustir. Ilk test, deneklerin reklam gosterilmeden once
otomobil ilgilenim seviyelerini belirlemeye yonelik bir dlgektir. ikinci
test ise marka tutum Olgegini icermekte olup, reklam gdsterilmeden
once ancak gosterilecek olan reklamdaki marka ismi belirtilerek,
otomobil markasina yonelik tutumlar1 6lgmeyi amaglamaktadir. ikinci
testin hemen ardindan uygulanan iiciincii test, internet sayfasinda yer
alan banner'a kars1 tutumu olgmeye yoneliktir. Reklam gosterildikten
sonra, gosterilen reklamla ilgili bir tutum 6l¢gegi daha uygulanmaistir.

Otomobil ilgilenimini dlgmeye yonelik test, deneklere herhangi
bir marka ismi verilmeden uygulanmistir. Marka tutumunu Olgmeye
yonelik testlerde ise, deneklerden deneysel olarak gosterilen on farkli
otomobil markasinin her biri i¢in, ii¢ maddelik yedi noktali bir anlamsal
farkliliklar 6lgegi (semantic differential scale) doldurmalari istenmistir.

Deneylerde gosterilecek internet reklamlarini belirlemek igin,
2010 yilinda Google reklamlar1 taranmis ve otomobil reklamlarindan
rastgele bir yontemle on otomobil markasinin reklamlar1 secilmistir.
Secilen reklamlarin bulundugu orijinal sayfanin tamami kayit altina
almmis ve bu sayfalar, deney icin hazirlanmis internet sayfasina
yuklenmistir. Deneklere uygulama esnasinda gerekli bilgi verilmistir.

2.7. Verilerin Toplanmasi

Bu arastirmada veri toplama ydntemi olarak anket kullanilmigtir.
Anketler, bilgisayar laboratuvarinda yiliz yiize gorisme seklinde ve
cevaplayici tarafindan doldurulacak sekilde uygulanmigtir. Anket formu, son
haline getirilmeden 6nce 30 kisilik bir denek grubu {izerinde pilot arastirma
yapilmistir. Pilot aragtirma sonucunda, anlam hatasina yol agabilecek herhangi
bir ifade veya olumsuzlukla karsilasilmamistir. Boylelikle nihai aragtirma
stirecine gegilmistir.
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2.7.1. Reklam ve Marka Tutumu Olcegi

Reklam ve marka tutumlarini1 6lgmek i¢in bu ¢aligmada kullanilan
tutum Olgegi Holbrook ve Batra (1987)nin gelistirdigi bir anlamsal
farkliliklar 6l¢egidir. Holbrook ve Batra bu tutum 6l¢egini, duygularin
tiketicilerin reklama verdikleri tepkileri yoOnlendirmedeki roliinii
belirleyebilmek amaciyla yaptiklar bir ¢alismada, reklam ve marka
tutumlarin 6lgmek icin gelistirmislerdir. S6zii edilen ¢alismada reklam
tutumunu 6lgmek icin kullanildiginda Slgegin giivenilirligi 0.99, marka
tutumunu 6lgmek i¢in kullanildiginda ise 0.98 olarak tespit edilmistir.
Yazarlarin gelistirdigi ve bu calismada da kullanilan yedi noktali
anlamsal farkliliklar 6l¢eginin maddeleri soyledir (Cakir, 2006: 181):

Bu markayi/reklami hig¢ i it | Bumarkayi/reklami ¢ok
begenmiyorum begeniyorum

Bu markaya/reklama kars1 hislerim | _: : : : : : | Bumarkaya/reklama kars1 hislerim
¢ok olumsuzdur. ¢ok olumludur.

Bu marka/reklam ¢ok kotiidiir. _i_i_:_:_:: | Bumarka/reklam ¢ok iyidir.

Bu markaya/reklama kars1 tepkim _:_i it | Bumarkaya/reklama kars1 tepkim
¢ok olumsuzdur. ¢ok olumludur.

Bu bir tiir anlamsal farkliliklar 6l¢egidir. Anlamsal farkliliklar
Olcegi ise sik stk som derece soyut ve goreceli verileri 6lgme sorunu ile
karsilasan reklam ve pazarlama arastirmalari i¢in iyi bir nicellestirme
aracidir. Esasen Charless E Osgood tarafindan gelistirilmis olan bu
teknik yedi noktali esit aralikli-sirali bir skala iizerinde bir dizi
tanimlayici, iki kutuplu sifatlar dizisinin denekler tarafindan
degerlendirilmesini gerektirir. Skala iizerinde soldan saga ilerlenir.
iyl’ @ ‘kotii’, ‘biraz iyi’, ‘ne iyi ne kotii’, ‘biraz kotii’, ‘¢ok
kotii’ ve ‘son derece kotii’ olarak kendi konumlarini tanimlarlar. Her
bir madde i¢in puanlamalar yapilir. Bu puanlamalar kisiler yada
guruplar i¢in ortalama puanlara doniistiiriilebilir ve profil seklinde
sunulabilir. Giivenilirligi yiiksektir ve Olgme yiiksek bir gecerlilige
sahiptir (Cakir, 2006: 182).
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2.7.2. Uriin Ilgilenimi Olcegi

Iigilenimin bes boyuttan olusan biitiinlesik bir yap: oldugunu
savunan Laurent ve Kapferer, bu yapiy1 dlgmek igin Tiiketici ilgilenim
Profili (CIP) adim1 verdikleri bir 6lgek gelistirmislerdir. Buna gore,
tiiketici ilgileniminin bes onciilii ya da yoni vardir: (1) ilgi/6nem, (2)
Statili degeri, (3) haz degeri, (4) risk alma 6nemi, (5) risk alma olasilig1
(Cakir ve Cakir, 2007: 112). Daha once bir calismada Tiirk¢eye
uyarlanmasi yapilan CIP Olgeginin ozellikle ilgi/onem boyutu, satin
alma niyeti olsun olmasin driinle siirekli ilgilenim olarak
tanimlanabilecek iiriin kategorisi ilgilenimini yansitir niteliktedir (Cakir
ve Cakir, 2007). Bu yiizden bu arastirmada otomobil {iriin kategorisi ile
ilgilenimi 6l¢mek ic¢in sadece Glgekteki li¢ maddeli ilgi/6nem boyutu

9% ¢¢

kullanilmistir: “.... benim i¢in son derece dnemlidir”, ““...."e gercekten
cok ilgi duyarim”, “... umurumda bile degil”. Bunlar soru formuna
orjinalindeki gibi 5 noktali Likert tipi (1 Hi¢ katilmiyorum.. 5 tamamen
katiliyorum) maddeler olarak konulmustur.

Bu ¢alismada iic maddeden olusan iiriin kategorisi ilgilenimi
Olcegi Cronbach’s Alpha katsayist 0.62 bulunmustur. Ancak “...
umurumda bile degil” seklindeki iiclincii madde silinirse Cronbach
Alpha degeri 0.69’a yiikseldiginden bu {iglincli madde silinmis ve 6lgek
iki maddeden olugsmustur. Bu iki maddenin Cronbcah’s Alpha degeri 0.

69 olarak belirlenmistir.

2.7.3. Bannerin Tasarim Ozellikleri ve Olusturabildikleri
Siibjektif Algilamalarin Ol¢iimii

Bannerlarin  baz1  Ozelliklerinin, reklama tiklama istegi
uyandirmada ve goriilen reklama kars1 tutumda, digerlerine gore daha
belirleyici olacagr ongorilmektedir. Buna bagli olarak olusturulan
‘Markaya karst tutum, otomobil internet reklamlarina karsi tutumun
anlamli bir yordayicisi midir ve Otomobil iiriin kategorisi ilgilenimi,

otomobil internet reklamlarina karsi tutumun anlaml bir yordayicisi
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mudir?’ arastirma sorulari hazirlanmistir. Bu sorularin cevaplanmasi
icin, arastirmaya alinan bannerlarin denekler tarafindan, g¢esitli
ozellikleri  bakimindan  nasil  degerlendirildiginin  dlgiilmesi
gerekmektedir. Arastirmaya katilan deneklerin bu amagla gordiikleri
her banner1 asagidaki ozellikler bakimindan puanlamalar1 (¢ok koti,
kotii, ne 1yi ne koti, 1yi, ¢ok 1yi) istenmistir;

e Boyutu

e Parlaklig:

e Canlilik/hareketlilik/animasyon

e Sozel ifadeler(yazi, slogan, mesaj)

e Gorsel secimler (iiriinle ilgili/ilgisiz resim, fotograf)

e Renk kullanimi

e Internet sayfasindaki yeri

e Dikkat ¢ekicilik agisindan

e Merak uyandiricilik agisindan

e Eglendiricilik agisindan

¢ Bilgilendiricilik agisindan

e Tiklama istegi uyandirma agisindan

2.8. Deneyin Uygulanmasi

Deney Firat Universitesi, Iletisim Fakiiltesi bilgisayar
laboratuvarinda 25-29 Nisan 2011°de gerceklestirilmistir. Denekler
laboratuvara davet edildikten sonra, internetten deney i¢in hazirlanan
(http://www.somut.net/emrah/) siteye yonlendirilmistir.

Yonlendirilen internet sitesinde on farkli internet reklamindan
yonlendirdigimiz iki reklam gurubunun agilmasi istenmis ve acilan
orijinal sayfadaki reklamlar1 inceleyerek test sorularinin cevaplanmasi
istenmistir. Yirmi kisilik guruplar halinde deney uygulanmis ve her
seksen kisilik gruba on otomobil markasindan segilen iki reklam
gosterilmistir.
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3. ARASTIRMANIN BULGULARI ve DEGERLENDIRME
3.1. Demografik Bulgular

Ankete katilan 387 kisiden 224'i (%57,9) erkek, 163" (%42,1)
kadindir. Katilimcilarin yas dagilimi ise su sekildedir: 151 kisi (%39,1)
17-20 yas, 198 kisi (%51) 21-24 yas, 38 kisi (%9,8) ise 25-28 yas
araligindadir.

Katilmecilarin ~ egitim  aldiklarni  Iletisim  Fakiiltesi  boliim
dagilimlart su sekildedir: 268 kisi (%69,3) Radyo-Televizyon Sinema
bolimii dgrencisi, 119 kisi (%30,7) ise Halkla iliskiler ve Tanitim
boliimii 6grencisidir. Katilimcilarin sinif dagilimi ise su sekildedir: 151
kisi (%39) 1. smuf, 119 kisi (%30,7) 2. smf, 88 kisi (%22,7) 3. sinif ve
29 kisi (%7,5) 4. sinf 6grencisidir.

Katilimcilarin aylik hane gelir diizeylerine goére dagilimi ise su
sekildedir: 178 kisi (%46) 600-1000 TL arasinda, 179 kisi (%40,8)
1001-2000 TL arasinda, 28 kisi (%7,3) 2001-4000 TL arasinda ve 2
kisi (%0,6) ise 4000 TL ve iizeri gelir diizeyine sahiptir.

3.2. internete Baglanma Yeri

Tablo 1: Katilimcilarin Internete Baglandiklar1 Yerler

F %
Ev 136 35,1
Okul-Yurt 167 43,2
internet Cafe 83 21,4
Is 1 0,3
Toplam 387 100,0
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Ankete katilan 387 kisiye demografik sorulardan sonra, internet
kullanimina yonelik sorular sorulmustur. Tablo 1°de katilimcilara
“Internete en ¢ok nereden baglanirsiniz?” sorusu sorulmustur. Cikan
sonuca gore katilimcilarin % 35,1’inin evde internete baglandigi
saptanirken, % 43,2°lik kisim okul veya yurttan, % 21,4’l internet
cafeden, bir kisi ise diger seceneginde belirtigi isyerinden internete
baglanma imkani bulmustur.

Internete baglanma noktasinda en yiiksek degerlere sahip olan
“Ev ve okul- yurt” secenegi internetin artik hayatimizin bir parcasi
olup, toplumun bulundugu her yerde yer bulan bir aragtir. Bu baglamda
internet artik her eve girebilen ve herkesin ulasabilecegi bir teknoloji
haline gelmistir.

3.3. internet Kullamm Siiresi

Tablo 2: Katilimcilarin kag yildir interneti kullandiklart

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

Tablo 2’de katilimcilara “Kag¢ yildir internet kullaniyorsunuz?”
sorusu sorulmus ve su cevaplar alinmistir; 157 kisi (% 40,6) 1-4 yil,
araliginda interneti kullandigini belirtirken, 117 kisi (% 30,3) 5-7 yil,
80 kisi (% 20,7) 8-10 yil, 33 kisi (% 8,6) 11-13 yil internet
kullandiklarini belirtmiglerdir. Tablo incelendiginde internet kullanimi1
en fazla 1-4 ile 5-7 yil segeneginde toplanmistir. Veriler genel olarak
incelendiginde internet kullaniminin ge¢mis yillardan beri devam
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goriilmektedir. Elde edilen verilere gore bireyler arasinda internet
kullanimt eski tarihe dayanmaktadir, internet hayatimiza yeni giren bir

teknoloji olmaktan ¢ikmustir.

3.4. internet Kullanim Sikhg

Tablo 3:Katilimeilarin interneti hangi siklikla kullandiklart

F %
Nadiren 16 4,1
Ara sira 122 31,5
Sik 179 46,3
Cok sik 70 18,1
Toplam 387 100,0

Katilimcilarin internet kullanim sikligi su sekildedir: 16 kisi
(%4,1) nadiren, 122 kisi (%31,5) ara sira, 179 kisi (%46,3) sik, 70 kisi
(%18,1) ise ¢ok sik internet kullanmaktadir. Sik ve c¢ok sik
kullananlarin orani toplamda %64,4 olup, bu da internet kullaniminin
olduk¢a yogun oldugunu gostermektedir. Bu verilerden hareketle,
internetin katilimcilar arasinda yogun bir sekilde kullanildigir sonucuna
ulasilmaktadir.

Tablo 3’de yer alan verilere gore, katilimcilarin biiyiik bir kismi
interneti "sik" kullanmaktadir. Bu durum, internetin kullanicilar
tarafindan her giin ziyaret edilen bir teknoloji haline geldigini
gostermektedir. Bireylerin giinliilk yasamlarinda vazgecilmez bir arag
olan internet, sundugu imkanlarla kullanicilar i¢in siirekli olarak ziyaret

edilme ihtiyact hissettirmektedir.
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3.5. internette Kalma Siireleri

Tablo 4: Katilimcilarin internette kalma siireleri

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

Katilimcilara "Interneti her kullanimmizda ne kadar zaman
gecirirsiniz?" sorusu sorulmus ve su cevaplar alinmustir: 308 kisi
(%79,5) interneti her kullaniminda 1 ile 3 saat arasinda kullanirken, 70
kisi (%18,1) 4-6 saat, 9 kisi (%2,4) ise 7-10 saat silireyle interneti
kullandiklarini belirtmistir. Bu verilere gore, Orneklem grubunda
internet kullanim siiresi en fazla 1-3 saat araligindadir. Katilimcilar,
giin i¢erisinde internete ortalama 1-3 saat ayirmaktadirlar.

Gilnlik internet kullanim siiresi 7 saat ve iizeri olanlar ise
oldukca azalmaktadir. Ancak, katilimcilar bir saat olsa bile interneti
giin icinde mutlaka kullanmaktadirlar. Katilimcilar, interneti eglenmek,
bilgilenmek ve arastrma yapmak gibi farkli amaclarla
kullanmaktadirlar. Bu da gosteriyor ki, giin icerisinde zamanimizin
onemli bir bolimi internete ayrilmaktadir. Veriler, internet

kullanimimin arttigini1 ve yayginlastigini acikca ortaya koymaktadir.
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3.6. Internet Kullamm Amaclan

Tablo 5:Internet en ¢ok ne amagla kullanilir

F %
Eglence 32 8,3
Bilgilenme 59 15,2
Haber Alma 39 10,1
Egitim 22 57
Miizik-film indirme 54 14,0
iletisim 51 13,2
Sosyal ag 119 30,7
Alis-veris 6 1,6
Oyun 5 1,3
Toplam 387 100,0

Tablo 5'de, katilmcilara "Interneti en ¢ok hangi amagcla
kullanirsimiz?" sorusu sorulmus ve su sekilde cevaplar alinmistir: 32
kisi (%8,3) interneti eglence amaciyla, 59 kisi (%15,2) bilgilenme, 39
kisi (%10,1) haber alma, 22 kisi (%5,7) egitim, 54 kisi (%14) miizik-
film indirme, 51 kisi (%13,2) iletisim, 119 kisi (%30,7) sosyal aglar, 6
kisi (%1,6) alisveris ve 5 kist (%]1,3) oyun amaciyla kullandigim
belirtmistir.

Veriler degerlendirildiginde, katilimcilarin interneti en ¢ok sosyal
aglar amaciyla kullandig1 goriilmektedir. Bu baglamda, katilimcilarin
internette iletisim kurmak icin MSN, Facebook, Twitter, MySpace gibi
sosyal medya platformlarini tercih ettikleri soylenebilir. Katilimcilarin
interneti kullanma amaglar1 arasinda bir diger yiiksek orami ise
bilgilenme segenegi almistir.
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3.7. Reklamin Tiklama Istegi Yordanmasinda Belirleyici
Banner Ozellikleri

Arastirmanin birinci sorusu ‘Bannerin hangi ozellikleri (boyut,
parlaklik, canlilik/hareketlilik/animasyon, sozel ifadeler, gorsel
secimler, renk kullamimi, internet sayfasindaki yeri, dikkat ¢ekicilik
acisindan, merak uyandiricihk acisindan, eglendiricilik acisindan,
bilgilendiricilik acisindan) tiklama isteginin yordayicisidir?’ seklinde
ifade edilmistir. Bu sorunun cevabim1 6grenmek i¢in aralarinda iligki
olan iki ya da daha fazla degiskenden birinin bagimli degisken,
digerlerinin bagimsiz degiskenler olarak ayrimai ile aralarindaki iligkinin
matematiksel esitlik ile agiklanmasi siirecini anlatan ¢oklu regrasyon
analizi uygulanmustir.

Tablo 6: internet Otomobil Reklamini Tiklama Istegini Belirleyen Degiskenlere
Iliskin Regresyon Analizi Sonuglari

B Beta t P

Sabit (Constant) (Tiklama istegi) -,405 -,850 ,396
Boyut ,020 ,011 ,205 ,838
Parlakhk ,051 ,026 ,480 ,631
Canlilik/hareketlilik/animasyon -,064 -,034 -,602 547
Sozel ifadeler (yazi, slogan, mesaj) ,134 ,072 1,319 ,188
Gorsel segimler ,028 ,015 ,265 , 791
Renk kullanimi -,018 -,016 -,332 , 740
int. sayfasindaki yeri ,164 ,100 1,883 ,060
Dikkat cekicilik agisindan ,087 ,051 911 ,363
Merak uyandiricilik agisindan , 112 ,069 1,144 ,253
Eglendiricilik agisindan ,254 174 2,984 ,003
Bilgilendiricilik agisindan 275 , 167 2,890 ,004
R=,452 R?=.204 F=8,739
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Standardize edilmis regresyon katsayisina gore, (Beta) bagimsiz
degiskenlerin 6nem sirasma gore reklama tiklama istegi genel ortalama puani
tizerindeki etkisi; bilgilendiricilik agisindan (f=,167, P <,01), eglendiricilik
acisindan (f=,174, P <,01), internet sayfasindaki yeri (=,100, P>,05), sozel
ifadeler (B=,072, P>,05), merak uyandiricilik agisindan (B=,069, P >,05),
dikkat ¢ekicilik acisindan (B=,051, P >,05), parlaklik (f=,026, P >,05), gorsel
secimler (B=,015, P >,05), boyut (B=,011, P >,05) seklinde siralanmaktadir.
Diger bir ifadeyle bannerin otomobil reklamina tiklama istegini belirleyen en
onemli iki faktor sirasiyla bilgilendirici, eglendirici olarak algilanma seviyesi
sOylenebilir.

Tablo 6 incelendiginde katilimcilar en ¢ok bilgilendirici bulduklar
bannerlar1 tiklamak istemektedir. Internet reklamlarinin dogas1 geregi reklama
tiklandig1 zaman reklam daha genis bir igerige sahip olan bir siteye bizi
yonlendirmektedir. Gosterilen reklami bilgi verici bulan katilimeilar, reklami
tiklayarak daha fazla bilgi sahibi olmak istemektedir.

Katilimcilar tiklama istegi i¢in bannerm merak uyandirmasi segenegini
(B=,112, P >,05) onemsiz olarak degerlendirmislerdir. Reklamin merak
uyandirmasindansa eglendirici olmasi daha ¢ok 6nemsenmistir. Ayni zamanda
reklamin bilgilendirici olmas1 da, tiklama istegi i¢in, merak uyandirmasindan
daha oOnemlidir. Regresyon analizi sonuglarina gore ‘Bannerin tiklanma
isteginde merak uyandirma ve dikkat c¢ekicilik Onemlidir.” hipotez

dogrulanamamastir.

3.8. Internet Reklamlarma Karst Tutumda Belirleyici
Unsurlar

Arastirmanin; Ugiincli  sorusu ‘Bannerin hangi ozellikleri
internet reklamlarina karsi tutumun anlaml  yordayicisidir?’,
dordiincii  sorusu ‘Markaya karst tutum, otomobil internet
reklamlarina karst tutumun anlaml bir yordayicist nudir?’, besinci
sorusu ‘Otomobil iiriin kategorisi ilgilenimi, otomobil internet
reklamlarina karst tutumun anlamh bir yordayicist midir?’ seklinde
ifade edilmistir. Bu sorularin cevaplarim1 6grenmek icin ¢oklu

regrasyon analizi uygulanmistir.
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Tablo 7: Banner Tutumunu Belirleyen Degiskenlere Iliskin Regresyon Analizi

Sonuglari
B Beta t P

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

R=,589 R?=.346 F=14,084

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

Bannera kars1 tutumu etkileyen en 6nemli faktor (f=,463, P <,01)
marka tutumudur. Deneklerin markaya olan tutumu, banner tutumunu
diger etkenlere gore daha fazla etkilemesi marka tutumunun reklam i¢in
cok oOnemli bir belirleyici oldugunun gostergesidir. Ayni zamanda,
tiklama isteginde oldugu gibi, reklamin internet sayfasindaki yeri de
banner tutumu i¢in olduk¢a 6nemli bir belirleyicisidir.

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

Regresyon analizi sonucuna gore ‘Bannerin eglendirici olmasi ve
gorsel secimler internet reklamlarna karst tutumun anlamlh
yordayicisidir.” hipotez dogrulanamamuistir. ‘Otomobil iirlin kategorisi
ilgilenimi, otomobil internet reklamlarina karsi tutumun anlamli bir
yordayicisidir.” hipotezi ise dogrulanmistir. Bununla birlikte ‘Markaya
karsi tutum, otomobil internet reklamlarma karsi tutumun anlamli bir

yordayicisidir.” hipotezi de dogrulanmistir.

3.9. Bannerin Dikkat Cekiciliginde Belirleyici Banner
Ozellikleri

Aragtirmanin bu boliimiinde ‘Bannerin hangi ézellikleri dikkat
cekiciligin anlamli bir yordayicisidir?’ seklinde sorulan ikinci
arastirma sorusuna cevap aramak amaciyla uygulanan ¢oklu dogrusal
regrasyon analizinin sonuglar1 yer almaktadir. Analizde dikkat ¢ekicilik
genel puani  bagimlhi  degisken olarak; boyut, parlaklik,
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canlilik/hareketlilik/animasyon, soézel ifadeler, gorsel sec¢imler, renk
kullanim

1, internet sayfasindaki yeri, dikkat cekicilik 6zelligi, merak
uyandiriciligl, eglendiriciligi  ve bilgilendirici  6zelligi  bagimsiz
degisken olarak alinmstir.

Tablo 8: Internet Otomobil Reklammin Dikkat Cekiciligini Belirleyen
Degiskenlere iliskin Regresyon Analizi Sonuglari

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

R=,463 R?=.215 F=14,804

Standardize edilmis regresyon katsayisina gore, (Beta) bagimsiz
degiskenlerin 6nem sirasina gore dikkat cekiciligin genel ortalama
puant lzerindeki etkisi; canlilik/hareketlilik/animasyon (f=,236, P
<,01), gorsel secimler (B=,138, P <,01), internet sayfasindaki yeri
(B=,130, P >,05), sozel ifadeler (B=,075, P >,05), renk kullanimi
(B=,091, P >,05), parlaklik (B=,021, P >,05), boyut ($=,020, P >,05)
seklinde siralanmaktadir. Diger bir ifadeyle internet otomobil
reklaminda dikkat c¢ekiciligi  belirleyen en Onemli faktor;
canlilik/hareketlilik/animasyon, 6zelligidir.

Regresyon analizi sonuglarina gdére ‘Bannerin internet
sayfasindaki yeri ve canlilik/hareketlik/animasyon oOzelligi ile
parlakligi, dikkat c¢ekiciligin anlamli bir yordayicisidir.” seklindeki
hipotez kismen dogrulamistir. Analize gore internet reklamlarindaki
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parlaklik dikkat ¢ekicilik i¢cin 6nemli bir faktor degildir. Bu sonuca
gore de hipotez kismen dogrulanamamastir.

3.10. Bannerlara Kars1 Tutumda Otomobil Uriin Kategorisi
flgilenimi ve Marka Tutumunun Rolii

Arastirmanin altinci sorusu ‘Bannerlara karst tutum ( begenilme) ile
marka tutumu arasinda anlaml bir iliski var mudiwr?’, yedinci sorusu
‘Bannerlara karsi tutum ile, otomobil ilgilenimi arasinda anlaml bir iligki
var mudir?’ seklinde ifade edilmistir. Bu sorularin cevabii 6grenmek igin iki

degisken arasindaki iligkiyi veren basit korelasyon analizi uygulanmistir.

Tablo 9: Otomobil ilgilenimi Marka Tutumu ve Banner Tutumu Arasindaki {liski

Otomobil ilgilenimi Marka tutumu Banner tutumu
Otomobil ilgilenimi - ,102* , 173"
Marka tutumu , 102" - ,524™
Banner tutumu , 1737 ,524™ -
‘p<.05 "p<.01 "p<.001

Arastirmaya katilan deneklerin otomobil ilgilenimi, marka
tutumu ve banner tutumu arasinda anlamli bir farklilasgimin olup
olmadigr smmamak amaciyla Pearson Correlation analizi yapilmistir.
Yapilan analiz sonuglarina gore, deneklerin otomobil ilgilenim diizeyi
ile marka tutumu ve banner tutumu arasinda zayif kuvvette (r=.102,
p<.01) bir iligki vardir. Ayrica marka tutumu ile banner tutumu
arasinda orta kuvvette (=173, p<.01) bir iligki vardr.

Tablo 9’a gore katilimcilarin otomobil markasina karsi tutumu ile
banner tutumu arasinda onemli bir iliski yoktur. Pearson Correlation
analizi sonucuna gore ‘Bannerlara karsi tutum (begenilme) ile marka
tutumu arasinda anlamli bir iligki vardir.” hipotez dogrulanamamaistir.
Banner tutumu ile marka tutumu arasinda orta kuvvette bir iligki vardir.
Bu sunuca gore ‘Bannerlara karsi tutum ile otomobil ilgilenimi arsinda

anlamli bir iligki vardir.” hipotez dogrulanmustir.
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SONUC ve ONERILER

Arastirmada, internet reklamlarinin tiikketici tutumlarma etkisi ve
bu tutumlar1 belirleyen faktorler incelenmis; 0Ozellikle otomobil
reklamlarina karsi gelisen tutumlar Ozelinde detayli analizler
yapilmigtir. Bulgular, reklam formati ve tasariminin tiiketicilerin
dikkatini c¢ekmede ve tiklama istegi uyandirmada kritik bir rol
oynadigini  gostermistir. Ozellikle reklamlarin "eglendiricilik" ve
"bilgilendiricilik" 6zellikleri tiiketicilerin olumlu tutum gelistirmesinde
etkili bulunmustur.

Arastirmadan Ctkan Onemli Bulgular:

Banner Ozellikleri: Reklamin parlakhigi, renk kullanimi ve
animasyonlu tasarimlar1 dikkat g¢ekiciligi artirmakta, bu da tiklama
istegini pozitif yonde etkilemektedir. Bununla birlikte, bu 6zelliklerin
etkisi tiim denek gruplarinda tutarl bir sekilde goriilmemistir.

Tiiketici Algisi: Tiiketiciler, bilgilendirici ve eglendirici reklam
formatlarin1 digerlerine kiyasla daha olumlu algilamaktadir. Ancak,
fazla karmasik ve dikkat dagitici tasarimlar, olumsuz algiya neden
olabilmektedir.

Deneklerin Demografik Ozellikleri: Geng ve teknolojiye yatkin
bireyler, interaktif ve yaratici reklam formatlarina daha acgiktir. Ancak,
homojen bir orneklem kullanilmasi bulgularin genellenebilirligini
sinirlamaktadir.

Oneriler:

Reklam Tasariminda Dikkat Cekicilik ve Eglendiricilik: Reklam
tasarim1  yapilirken, dikkat c¢ekici animasyonlar ve renk
kombinasyonlar1 kullanilmasi 6nerilmektedir. Ancak, tasarimlarin sade
ve anlasilir olmasi1 da 6n planda tutulmalidir. Karmagikligin artmasi,
tiiketicilerin reklamlara karsi mesafeli bir tutum gelistirmesine neden
olabilir.

Hedef Kitle Analizi: Reklam kampanyalarinin tasarlanmasindan
once, hedef kitlenin yas, gelir seviyesi, teknolojiye yatkinlik gibi
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ozelliklerinin detayli analizi yapilmalidir. Bu sayede reklam formati,
mesaj1 ve platformu hedef kitleye uygun hale getirilebilir.

Bilgilendirici Reklamlara Agiwrlik Verilmesi:  Arastirma,
bilgilendirici reklamlara tiiketicilerin daha olumlu tepki verdigini
gostermistir. Bu nedenle, reklam igerigi hazirlanirken, bilgilendirici
mesajlarin net ve etkili bir sekilde iletilmesi 6nemlidir.

Geri  Bildirim  Mekanizmalarimin ~ Kurulmasi:  Reklam
kampanyalarinin etkinligini degerlendirmek i¢in tiiketicilerden geri
bildirim alinmalidir. Anketler veya sosyal medya analizleri araciligiyla,
tiikketicilerin reklamlarin hangi yonlerini begendigini veya elestirdigini
anlamak miimkiin olur.

Farkli Platformlarin  Kullanilmasi: Reklamlarin etkinligini
artirmak icin, farkli sosyal medya ve dijital platformlarin hedef kitlenin
internet kullanim aligkanliklarina uygun sekilde kullanilmasi gerekir.
Platform 6zelliklerine 6zgiin reklam formatlar1 gelistirilmelidir.

Daha Genis Orneklem Gruplariyla Yeni Arastirmalar: Bu
arastirmada elde edilen bulgularin genellenebilirligini artirmak ig¢in
daha c¢esitli demografik gruplardan veri toplanmasi Onerilmektedir.
Ozellikle farkhi yas gruplar1 ve kiiltiirler arasindaki farkliliklar:
anlamaya yoOnelik c¢alismalar, daha derinlemesine analizlere imkan
saglayabilir.

Sonug olarak, bu aragtirma internet reklamciligr alaninda 6nemli
cikarimlar sunmus; reklam tasarimi, hedef kitle analizi ve platform
secimi gibi konularin reklam kampanyalarinin basarisinda belirleyici
oldugunu ortaya koymustur. Oneriler dogrultusunda uygulamalar
gelistirilerek  daha etkili ve amaca uygun reklam stratejileri
olusturulabilir.
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