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INTERNET REKLAMLARINA YONELIK TUKETICi INANC VE
TUTUMLARININ REKLAM iZLEME DAVRANISLARI UZERINE ETKiSi*

Gorkem COMERT 'Cemal YOKSELEN'
oz

Bu ¢aligmanin amaci, Tiirkiye’de tiiketicilerin, internet reklamlarina yonelik inang ve tutumlar arasindaki
iligkiyi ve reklam izleme davranislari iizerine etkisini arastirmaktir. Bu amag dogrultusunda yapilan literatiir
taramasi ¢ergevesinde internet reklamciligi, internet reklamlarina yonelik tutum arastirmalari konulari
incelenmistir. Arastirmada internet inang faktorlerinin tutumlar tizerindeki etkisi, tutumlarin davranigsal
tepkiler tizerindeki etkisi, tutumlarin, inang faktorleri ve davranigsal tepkiler arasinda aracilik roli tistlenip
ustlenmedigi incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Internette pazarlama, internet reklamlarina yonelik tutumlar, internet reklamlarina

yonelik inanglar, dijital tiiketici

EFFECT OF ADVERTISING MONITORING BEHAVIOR OF CONSUMERS’
BELIEF AND ATTITUDES TOWARDS INTERNET ADVERTISING

ABSTRACT

The goal of this research is to analyze the relation between consumers' beliefs and attitudes towards
internet advertising and effect of advertising monitoring behavior in Turkey. In theoretical framework it’s
studied the emergence and internet advertising and study of attitudes towards internet advertising. In
research, to analyzed the impact of the belief factors for internet advertising on attitudes towards internet
advertising, effect of attitudes on behavioral reactions and has attitudes towards internet advertising
mediation role between behavioral reactions and belief factors.

Keywords: Online marketing, attitudes towards internet advertising, beliefs about internet advertising,
digital consumers

1. Giris

internet giindelik yasam icerisinde giin gegtikge Gnemini arttirmaktadir. Sosyolojik ve psikolojik
boyutlari ile birlikte olaylara kars1 inang, tutum ve davraniglarimizi etkileyen dnemli bir fenomendir.
Internet kullanim aliskanliklar1 ve davranislar teknolojik gelismislik ile paralel seyretse de iilkeden iilkeye,
kiiltiirden kiiltiire farklilik gostermektedir.

“Internette pazarlama iletisiminin gelisimi de gok hizli olmustur. Hoffman ve Novak’a (1997:50) gére,

internet yeni pazarlama paradigmalarimin arandigi yeni bir ‘pazar alan1’ dir.” (Coskun, 2007:6).
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Tiim bu gelismeler, ihtiyaglara paralel olarak internet ortaminda reklamcilig1 ortaya ¢ikarmustir.

Bir iletigim ag1 olarak internet ger¢ek zamanli iletisim ile birlikte, zaman ve mekan kavramlarmi ve
siurliliklarini yeniden diisinmemize yol agan imkanlar ve firsatlar tanimistir. Tiiketicilerin yasamlaria bu
denli niifuz etmesi, bir reklam mecrasi olarak ortaya ¢ikmasini tetiklemistir. Reklamciliga yeni bir soluk
getiren internet, “yeni medya” olarak tanimlanmistir. Internet reklamlarimin biitiinlesik pazarlama
iletisiminin vazgegilmez bir unsuru haline gelmesi, sektoriin 6nemli derecede biiytimesi, tiiketici
davraniglart aragtirmalarini gerekli kilmigtir. Bu ¢alisma internet reklamlarina yonelik tiiketici inang ve
tutumlari arasindaki iligkiyi, internet kullanicilarinin reklam izleme davraniglari tizerine etkisini aragtirmak-
tadr.

Arastirma kapsaminda internet reklamciligi, internet reklamlaria yonelik tutum arastirmalari, aktif
internet kullanicist tiiketicilerin internet reklamlarina yonelik inang ve tutumlar arasindaki iligki ve
internette reklam izleme davranisi iizerine etkileri incelenmistir. Calisma istanbul’da yasayan 232 aktif
internet kullanicisina anket uygulanarak yapilmistir.

2. internet Reklamcih@mnin Gelisimi

Internet, pazarlamanin tiim elemanlarini etkiledigi gibi iletisim yontemlerinin de degismesine neden
olmustur. Teknolojik gelismelere paralel gelisen dijital doniisiim siireci, giiniimiizde devam etmektedir.
Hayatimizin her alanina niifuz eden dijital doniisiim, tiiketicilerin aliskanliklarini, beklentilerini ve
deneyimlerini sekillendirmeye baslamistir. Bu noktada, internet reklamcilig, dijital iletisim yontem ve
stratejileri ile birlikte pazarlama ¢alismalarinin vazgegilmez unsuru haline gelmistir.

Internetin askeri ve akademik kullanim amaglar1 disarisina ¢ikarak genel kullanima agilmast ile birlikte
internette tanitim ve bilgilendirme faaliyetlerinin basladig1 goriilmektedir. 80°li yillarda hayatimiza giren
gelismeler; ilk kigisel bilgisayarlarin ¢ikmasi, domain sistemlerinin kurulmasi, halka agik ticari aglarin
acilmas1 bu gelismeye biiyiik katkiy1 saglamistir. 90’11 yillarda “Wold Wide Web” (WWW) ‘in ve web
tarayicilarinin ortaya ¢ikmasi, internet reklameiliginin kapisini aralamustir.

Reklam kelimesinin kdkenine baktigimizda; “Reklam sozctgii, Latince “¢agirmak” anlamina gelen
“domare” kelimesinden tiiretilmistir; dilimizde Fransizca ‘réclame’ sozciigiinden gegmistir. Genel sozlitk
anlami tanitimdir.” (Tikves, 2005:194 aktaran Tasoglu, 2009:75)

Bir bagka tanima gore; “Reklam, belirli bir ticret karsiliginda, bir organizasyonun kitle iletigim
araglariyla hedef pazara fikirlerini, mallarint hizmetlerini tanitmasidir.” (Mandel, s.428’den aktaran
Yiikselen, 2013:367).

Internet reklameiligi temelde klasik reklam tamimi ile ayni islevleri gésterse de bu yontemlerin internet

ortaminda yeni teknolojileri kullanarak, etkilesim yaratacak bir sekilde uygulanmasi olarak tanimlanabilir.
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Geleneksel reklamciliktan farkli olarak internet reklamciliginin getirdigi yenilikler ve olanaklar, sadece bir
tanitim aract olmasinin diginda ayn1 zamanda bir satis ve dagitim kanali olarak kullanilmasini da
beraberinde getirmistir.

internet reklamcihig1 iki yonlii bir iletigim imkan1 sunarak, tanitimini yaptig1 iiriiniin ya da hizmetin
tiiketiciler tarafindan deneyimlenmesine olanak tanimaktadir. Ornegin, Apple itunes miizik platformunda,
kullanicilar bir albiimii satin almadan 6nce belirli sarkilari, belirli bir siire dinleme sansina sahiptir.
Internette 6deme sistemlerinin gelismesi ile internet reklamlari isletmelere ayni zamanda satis yapabilme
imkan1 da sunmaktadir.

“Milyonlarca web sitesi tizerinde yer alan ¢ok sayida ticari teklifin tanitilmasi, duyurulmasi ve
tutundurulmas ile ilgili olarak kullanilan gesitli araglar internet reklamciliginin konusunu olusturmaktadir.
internet reklamcihig1 geleneksel reklam araglarindan farkli 6zellikler tasimaktadir. internet reklamlarinin en
belirgin farklilig1 reklam mesajinin interaktif 6zellik tagimasidir.” (Kircova, 2012:211).

3. internet Reklamlarina Yénelik Tutum Arastirmalar

Tiiketicilerin reklamlara yonelik belirli inanglari, tutumlari ve davranislari vardir. Reklama yonelik algiy:
olusturan bu bilesenler, markalarin ikna siiregleri agisindan olduk¢a 6nemlidir. Bu gergevede tiiketiciye
ulagirken markalarin degistirmek ve yonlendirmek istedikleri temel faktorler, inanglar ve tutumlardir.
Internet reklamlarinin dinamik yapisi goz 6niine alindiginda, degisen ve gelisen uygulamalar karsisinda
tutumlarin nasil etkilendigini ve degistigini gozlemlemek de 6nem kazanmaktadir.

Odabas1 ve Barig’a (2012:157) gore, “Tutum, kisinin nesne, kani ya da ortamlara yonelik olumlu ya da
olumsuz bir bigimde tepkide bulunma egilimidir”.

“Inang, bireyin herhangi bir sey hakkinda barmndirdig tanimlayici bir diisiincedir. Ayni derecede énemli
olan tutumlar, bireyin bazi nesnelere ya da fikirlere yonelik uzun siireli olumlu ya da olumsuz
degerlendirmeleri, duygusal hisleri ve eylem egilimleri dir” (Krech, Crutchfield, Ballachey, 1962’den
aktaran Koter, Keller, 2012:190).

“Tutum, bireyin biitiin nesnelere karg1 gosterecegi tepkiler ve durumlar iizerinde yonlendirici veya etkin
bir gii¢ olusturan ve deneyimlerle 6rgiitlenen, ussal ve sinirsel bir davranista bulunmaya hazir olma halidir”
(Hartley, 1985, s. 11°den aktaran Tekinalp, 2009:75)

Tiiketicilerin reklama yonelik tutumlari arastirmacilar igin gegmisten giiniimiize dnemini korumustur.
Tutumun bilesenleri, hangi faktorlerden ektilendigi, sosyo kiiltiirel, demografik ve psikografik faktorlerin

etkileri aragtirmacilar tarafindan incelenmistir.
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Odabas1 ve Barig’a (2012:157) gore, tutum ig bilesenden (Biligsel bilesen, duygusal bilesen, davranigsal
bilesen) olusmaktadir. Kisilerin herhangi bir nesneye yonelik diisiince ve inanglarina biligsel bilesen, kisinin
bir nesneye yonelik duygularina duygusal bilesen ve bu her iki bilesene uygun olarak hareket etme egilimine
de davramissal bilesen denmektedir. Ug bilesende birbirini etkiledigi igin birlikte degerlendirilmelidir.”

“Anderson, Engledown, Becker’in arastirmasina gore reklamciliga yonelik tutumlarin birden fazla
boyutu vardir. Sosyal ve ekonomik boyutlar en temel faktorlerdir. Yine ayni arastirmada toplumun
igerisindeki farkli gruplar arasinda ve gruplar igerisinde (Universite 6grencileri, Is adamlarr) reklama
yonelik tutumlar farklilagmaktadir. Caligmalar, yiiksek egitimli insanlarin diisiik egitimli insanlara oranla
reklamciliga daha az elestirel olduklarimi gostermektedir.” (Reid, Soley, 1982:3’den aktaran Onay:54).

Daha sonraki yillarda, Pollay ve Mittal (1993) (iiriin bilgisi, sosyal imaj, hedonik, ekonomiye katk1
saglama, maddecilik- materyalizm, deger yozlasmasi ve yanilticilik) olusan modeli gelistirmisler ve
aragtirmalarinda kullanmiglardir (Micu 2007: 40°dan aktaran Ugar, 2013: 130). Bu ¢alisma daha sonra
gelisen aragtirmalar igin bir temel olugturmus ve bu model bir ¢ok aragtirmada kullanilmigtir.

Incelenen galigmalar neticesinde, tiiketicilerin iiriinler ya da markalar hakkindaki inanglar1, tutumlarin
olusmast siirecinde baglica faktor oldugu goriilmiistiir. Tiiketicilerin inanglarini ve duygularini anlamak,
davraniglarini yonlendirmek ve degistimek i¢in 6nemlidir. Bu baglamda aragtirmanin konusu tiiketicilerin
internet reklamlarina yonelik inanglari, tutumlar1 ve davranigsal tepkileri {izerinde etkileri olarak belirlen-
migtir.

4. Arastirma Yontemi ve Analizi

4.1. Arastirmanmin Amaci, Kapsam ve Modeli

Bu arastirmanin amaci, aktif internet kullanicist tiiketicilerin, internet reklamlarina yonelik inanglart ve
tutumlarr arasindaki iligkiyi ve bu iliskinin reklam izleme davraniglari tizerine etkilerini incelemektir.
Aragtirma siirecinde, Istanbul’da yasayan aktif internet kullanicist tiiketicilerin sahip oldugu inang
faktorlerinin (enformasyon, eglence, toplumsal rol, maddecilik, sahtecilik, sinirlenme, deger yozlagmasi)
tutumlari etkileyip etkilemedigi ve internet reklamlarina yonelik davranigsal tepkilerin tespit edilmesine
caligtimistir. Tlgili kaynakta bulunan model ¢ercevesinde var olan degiskenler dikkate alinmistir (Mahmoud,

2013:299-300). Tablo 1’de yer alan boyut ve yargi ifadeleri kullanilmustir.

54




BUJSS
10/1 (2017), 51-61

Tablo 1. Ol¢ek ifadeleri

Boyut Yarg ifadeleri Tle(l‘()l:jar Kaynak Olgek
Uriin bilgilendirmesi i¢in iyi bir kaynaktir. N/A Likert
- . Zamaninda bilgilendirme saglar. N/A Likert
Bilgilendime 1= iketicilerin Grin kullanimiar hakianda anfambs bilgi Ducoffe, 1996
/Enformasyon Salgg]zrrtu eticilerin triin kullanimlari hakkinda anlamli bilgiler N/A ucoffe, Likert
Yeni tiriinler hakkinda yararh bilgiler saglar. N/A Likert
Eglenceli. N/A Wolin et al. Likert
Memnuniyet verici. N/A 2002; Likert
Eglence Kullanmasi eglenceli. N/A Ducoffe1996; | Likert
. Wang, Sun X
Heycan verici. N/A 2010a, 2010b | Likert
Tyi l?lr sosyal imajt koru.mak igin neyi satin almam gerektigini ve N/A Likert
neyin moda oldugunu bilmemi saglar. .
Honai | I benim 2ibi e Kollndiam Pollay, Mittal
Sosyal Rol langi insanlarin benim gibi satin aldigint ve kullandigini bana N/A 1993: Wolin Likert
soyler.
—_—— — etal. 2002
Hangi tiriiriinlerin kisiligimi yansitip yansitamayacagini .
. N/A Likert
bilmeme yardimeci olur.
OGleL:lrrcekten ihtiyacin olmadig1 halde, birseyler satin almana neden N/A Likert
Gosterilen tiriinler tiiketiciler arasinda tatminsizlige neden N/A Likert
Materyalizm / oluyor. Bu tiriinler, baz tiiketicilere sunulmuyor. Wolin et al.
Maddecilik Materyalistik (birseyleri satin alma ve sahip olma ile ilgilenen) 2002 .
. - N/A Likert
bir toplum olmamizi sagliyor.
Sadece gosteris i¢in insanlarin ekonomik olmayan iiriinleri satin N/A Likert
almasina neden olur.
Fiyata gore, tiketicilere en iyi markay1 satin almalari igin Wang, Sun .
R Likert
yardimer olur. 2010a,b;
Sahtecilik Online reklamlara inanmiyorum. N/A Wolin et al. Likert
e s 2002; Burnett .
Objektif degiller. N/A 2000 Likert
Irite edici — Sinirlendirici dir. N/A Likert
iritasyon / Kafa karistiric dir N/A Likert
Sinirlendirme Can sikici dir. N/A Ducoffe, 1996 Likert
Insan zekasina hakaret etmektedir. N/A Likert
Insanlarin bir fantazi diinyas i¢inde yasamasina neden olur. N/A Wang, Sun Likert
Deger Yozlasmasi Cocuklardan asir sekilde yararlanir. N/A 20}0"1,1); Likert
Yonlendirilen ¢ocuklarin ebeveyinlerinde asirt satinalma Wolin et al. B
. N/A 2002 Likert
taleplerine neden olur.
G"eriel olarak, ¢evrimigi reklamcilig1 iyi bir sey olarak N/A Likert
goriiyorum.
Genel olarak, ¢evrimigi reklamlardan hoglantyorum. N/A . Likert
Genel olarak, ¢evrimici reklamcilig1 gerekli bir sey olarak Wolin et al.
Tutum o > N/A 2002, Wang, Likert
goriiyor ve saygi duyuyorum.
Gonel olarak ici reklamlan 2l T Sun 2010a, b
Genel olarak, Cevrimigi reklamlari izlemek benim igin N/A Likert
6nemlidir.
Genel olarak, Cevrimigi reklamlar benim igin ilging degildir. R Likert
) Cevrimigi bir reklam gordiigiimde, daha fazla bilgi almak igin N/A Wolin ct al. Likert
Davranigsal Tepki | ona tiklarim. 2002
Cevrimici bir reklam gérdiigiimde, websiteden ayrilirim. N/A Likert

Kaynak: (Mahmoud, Ali Bassam, Verslas: Teorija ir Praktika Bussiness: Theory and Practice, 5.297-307,
2013.14.04)

4.2 Arastirma Hipotezleri

H1: internet reklamlar1 hakkindaki inang faktérleri, internet reklamlarina yonelik tutumlar iizerinde

olumlu yonde etkilidir.
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H2: Internet reklamlarma yénelik tutumlar, tiiketicilerin davramissal tepkileri iizerinde olumlu yénde
etkilidir.

H3: Tutumlar, internet reklamlarina yonelik inang ve davranigsal tepki iligkileri arasinda aracilik etkisine
sahiptir.

4.3 internet Reklamlaria Yonelik inan¢larin Tutumlar Uzerinde EtKisinin Testi

Internet reklamlarina yénelik inang faktérlerinin internet reklamlarina yonelik tutumlar iizerine etkisi
regresyon modeli ile test edilmistir. Tablo 2’de goriilecegi tizere ilgilesim (korelasyon) katsayisi 0,459
olarak belirlenmistir. Bir baska deyisle, inang ve tutumlar arasinda orta diizeyde bir iliski vardir. Determi-
nasyon katsayisina gére inanglar tutumlardaki degisimin %21’ini agiklamaktadir. Tablo 3’de gosterilen
ANOVA tablosundaki sonuca gore H1 kabul edilmistir. internet reklamlaria yonelik inanglar tutumlart
etkilemektedir.

Tablo 2. Regresyon Modeli Ozeti: inanc ve Tutum Arasindaki iliski

R | R* | Diizeltilmis R* | Tahminin Standart Hatas:

,459 1,210 ,207 ,51790

Tablo 3. Regresyon Modeline liskin ANOVA Sonuglart

Karelerin Karelerin
Model Sd F p.
Toplam Ortalamasi
Regresyon 16,425 1 16,425 61,235 | 0,000
Artik 61,691 230 ,268
Toplam 78,116 231

Tablo 4. Regresyon Modelinin Katsayilar:

Standardize Olmayan

Katsayilar Standart
Model t p.
Standart Katsayilar
B
Hata
Sabit 1,595 0,197 8,096 | 0,000
INANG 0,467 0,060 0,459 7,825 | 0,000

4.4 internet Reklamlarma Yénelik Tiiketici Tutumlarinin Davramssal Tepkiler UzerineEtkisi Testi
Aragtirmada iki davranigsal tepki dikkate alinmistir. Birinci tepki, “Cevrimigi bir reklam gordiigiimde,

daha fazla bilgi almak icin ona tiklarim.” dir. Tkinci tepki,
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“Cevrimigi bir reklam gordiigiimde, web sitesinden ayrilirim.” dir. Birinci tepki i¢in ilgilesim (korelas-
yon) katsayisina bakildiginda, tutumlar ve tepki arasindaki iliski 0,43 olarak belirlenmistir. Bir bagka
deyisle, tutumlar ve birinci davranigsal tepki arasinda orta diizey bir iliski vardir. Determinasyon
katsayisi’na gére tutumlar, birinci davranissal tepkideki degisimin %18’ini agiklamaktadir (Tablo 5). ikinci
tepkinin korelasyon katsayis1 0,39 olarak belirlenmistir. Bu noktada, birinci tepkiye gore iliskinin diistiigii
sOylenebilir. Determinasyon katsayisina gore ise tutumlar, “Cevrimigi bir reklam gordiigiimde, web
sitesinden ayrilirim.” tepkisindeki degisimin %14’ tini agiklamaktadir (Tablo 8). Her iki davranigsal
tepkiyle ilgili regresyon analizi sonuglari Tablo 5, 6, 7, 8, 9 ve 10’da gosterilmistir. Regresyon modeli test
edilmis olup, tutumlara iliskin regresyon katsayist birinci tepki igin B= 0,850 dir (Tablo 7). Tkinci
davranigsal tepki igin ise B=0,775e diismistiir (Tablo 10). Yapilan analizlere gére H2 kabul edilmistir.
internet reklamlarima yénelik tiiketici tutumlari davranissal tepkiler iizerinde etkilidir.

Tablo 5. Regresyon Modeli Ozeti: Tutumlar ve “Cevrimici bir reklam gordiigiimde, daha fazla

bilgi almak icin ona tiklarim.” Arasindaki iligki

R R Diizeltilmis R” | Tahminin Standart Hatasi

0,431 0,183 0,18 1,04708

Tablo 6. Regresyon Modeline iliskin ANOVA Sonuglari

Karelerin Karelerin
Model Sd F p.
Toplam Ortalamasi
Regresyon 56,482 1 56,482 51,517 | 0,000
Artik 252,169 230 1,096
Toplam 308,651 231

Tablo 7. Regresyon Modelinin Katsayilar:

Standardize Olmayan

Katsayilar Standart
Model t p.
Standart Katsayilar
B
Hata
Sabit 0,313 0,375 0,835 | 0,404
TUTUM 0,850 0,118 0,428 7,178 | 0,000

Tablo 8. Regresyon Modeli Ozeti: Tutumlar ve “Cevrimici bir reklam gordiigiimde, web sitesinden

ayrihrim.” Arasindaki iliski

R R Diizeltilmis R” | Tahminin Standart Hatasi

0,39 [ 0,149 0,15 1,07821
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Tablo 9. Regresyon Modeline iliskin ANOVA Sonuglari

Karelerin Karelerin
Model Sd F p.
Toplam Ortalamasi
Regresyon 46,894 1 46,894 40,338 0,000
Artik 267,382 230 1,163
Toplam 314,276 231

Tablo 10. Regresyon Modelinin Katsayilar:

Standardize Olmayan

Katsayilar Standart
Model t p-
Standart Katsayilar
B
Hata
Sabit 0,674 0,386 1,743 | 0,083
TUTUM 0,775 0,122 0,386 6,351 | 0,000

4.5 Tutumlarin internet Reklamlarina Yonelik inanclar ile Davramssal Tepkiler Arasindaki
iliskide Aracilik Roliiniin Testi

Analizlere gore inanglarin ve tutumlarin davranigsal tepkiler tizerinde etkisi oldugu goriilmiistiir. Aracilik
roliiniin testi i¢in ilk kosul saglanmstir. Tkinci kosul olan internet reklamlaria olan inang ile davranigsal
tepki iligkisi incelenmis olup, iliski dogrulanmistir. Son kosul igin, inang ve tutumun bagimsiz degisken
oldugu regresyon modeli test edilmis olup, inanglara iliskin regresyon katsayist B= 0,917’den B=0,850’¢
diismiistiir. Bu sonuca gore H3 ilgili davranigsal tepki; “Cevrimigi bir reklam gordiigiimde, daha fazla bilgi
almak i¢in ona tiklarim.” igin kabul edilmistir. Bu durum davranissal tepki “Cevrimigi bir reklam
gordiigiimde, web sitesinden ayrilirim.” igin de dogrulanmustir (Tablo 11, 12, 13, 14, 15, 16). Buna gore,
internet reklamlarina iliskin inanglarin davranigsal tepkiye etkisinde tutumlarin kismi aracilik etkisi
bulunmaktadir.

Tepki 1: “Cevrimici bir reklam gordiigiimde, daha fazla bilgi almak i¢cin ona tiklarim.” Bagimh
Degisken Olarak Analize Alinmasi Durumu:

Tablo 11. “Cevrimig¢i bir reklam gordiigiimde, daha fazla bilgi almak i¢in ona tiklarim.” Regresyon

Modeli Ozeti

R R’ | Diizeltilmis R* | Tahminin Standart Hatasi

0,453 0,205 0,201 1,03300
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Tablo 12. “Cevrimigi bir reklam gordiigiimde, daha fazla bilgi almak icin ona tiklarim.” Regresyon

Modeline iliskin ANOVA Sonuglari

Karelerin Karelerin
Model Sd F p.
Toplam Ortalamasi
Regresyon 63,220 1 63,220 59,245 | 0,000
Artik 245,431 230 1,067
Toplam 308,651 231

Tepki 2: “Cevrimici bir reklam gordiigiimde, web sitesinden ayrilirim.” Bagimh Degisken Olarak

Analize Alinmasi Durumu:

Tablo 13. “Cevrimici bir reklam gordiigiimde, web sitesinden ayrilirim.” Regresyon Modeli Ozeti

R R* | Diizeltilmis R* | Tahminin Standart Hatas:

0,416 0,173 0,170 1,06296

Tablo 14. “Cevrimici bir reklam gordiigiimde, web sitesinden ayrilirnm.” Regresyon Modeline

iliskin ANOVA Sonuclar

Karelerin Karelerin
Model Sd F p
Toplanm Ortalamasi
Regresyon 54,404 1 54,404 48,150 | 0,000
Artik 259,872 230 1,130
Toplam 314,276 231

Tablo 15. “Cevrimigi bir reklam gordiigiimde, daha fazla bilgi almak i¢in ona tiklarim.” Regresyon

Modelinin Katsayilari

Standardize Olmayan
Katsayilar Standart
Model T P
Standart Katsayilar
B
Hata

Sabit -0,018 0,393 -0,046 | 0,963
INANC 0,917 0,119 0,453 7,697 | 0,000

59




BUJSS
10/1 (2017), 51-61

Tablo 16. “Cevrimici bir reklam gordiigiimde, web sitesinden ayrilirnm.” Regresyon Modelinin

Katsayilari

Standardize Olmayan

Katsayilar Standart
Model t p-
Standart Katsayilar
B
Hata
Sabit 0,322 0,404 0,797 | 0,426
INANC 0,850 0,123 0,416 6,939 | 0,000

5. Sonug¢ ve Oneriler

Tiiketicilerin internet reklamlarina yonelik inanglarini ve bu inanglarin olusturdugu tutumlari analiz
etmek onemlidir. Ciinkii reklamin olusturdugu algi bu faktorler ile sekillenmektedir.

Aragtirmanin bulgularma gore, tiiketici inanglarmin tutumlar tizerinde, tiiketici tutumlarinin davranissal
tepkiler tizerinde etkili olduklar1 goriilmistiir. Ayn1 zamanda tutumlar, inanglar ve tepkiler arasinda aracilik
rolii gormektedir. Davranissal tepkileri yonlendirebilmek i¢in tutumlarin yonlendirilmesi gerekmektedir. Bu
nedenle internet reklamlarinin hedef kitleler ¢ergevesinde kisisel mesajlar igermesi; internet reklamlarina
yonelik inanglarin tutumlara doniismesi siirecinde uygulanan reklam formati, reklami1 yapilan iirtin ile
reklam mesajimin Kisiselligi ve dogru iletisim kanali ile dogru kullanicilara ulagsmasi onemlidir.

Inanglar ile davranissal tepkiler arasinda, tutumlar aracilik etkisi gormektedir. Bu nedenle yénetilen
tutumlar davranissal tepkilerinde yonlendirilebilecegini gostermistir. Daha sonraki arastirmalarda farkli
reklam formatlar1 ve tiirlerinin tiiketici tutumlar ve tepkileri arasindaki rolii arastirilabilir. Tutumlarin
aracilik rolii’niin inang faktorleri arasindaki etki diizeyi incelenebilir. Farkli sosyo-ekomonik diizeydeki
tiiketicilerin internet reklamlarina yonelik inang ve tutumlar karsilastirilabilir. Ayrica inanglar ve tutumlarin
internet reklamlarini izleme davranisi tizerine etkisi ile birlikte satin alma davraniglarina olan farkl etkilerde

aragtirilabilir.
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