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OZET

Internet iizerine yapilan akademik arastirmalar, tiiketicilerin demografik ozelliklerine agirlik ve-
ren istatistiki veriler sunmakta, kisilerin inang ve tutumlarina yénelik ¢alismalar simirli kalmakta-
dwr. Oysaki yeni iletisim teknolojileri ile ortaya ¢ikan dijital tiiketicinin anlasilmast reklamciligin
basarist icin onemlidir.Bu ¢alismanin amact internet reklamciligina yonelik katilimcilarin tutum-
lart ve inan¢larinin belirlenmesidir. Bu amagla Yang'in (2003) arastirmasinda kullamlan 38 mad-
den olusan Likert 6l¢egi esas alinmistir. Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket kullanil-
mig ve 183 kisiye uygulanmigtir. Ankete katilan kisiler kolayda drnekleme yontemi ile se¢ilmigtir.
Aragtirma sonuglart internet reklamlarina yonelik tutumlar iizerinde belirleyici olan yedi inang
faktorii (Materyalizm, hedonizm, tiriin bilgisi, tiiketici yarari, ekonomiye katki, olumsuz ézellikler
ve web ekonomisi) oldugunu ortaya koymustur.

Anahtar sozciikler: Internet, internet reklamlar, tiiketici tutumlar, tiiketici inanglari, dijital tiike-
tici.

CONSUMERS’ ATTITUDES TOWARD INTERNET ADVERTISING

ABSTRACT

Researches about the Internet usually focus on consumers’ demographic characteristics which
provide the statistical data. But researches about people’s attitudes and beliefs are limited. How-
ever understanding the digital consumer emerging with the help of new technologies is crucial for
the success of the advertising. Individual’s beliefs and attitudes toward advertising affect the suc-
cess of ads. The goal of this study is to determine the participant’s beliefs and attitudes towards
Internet advertising by using Yang’s (2003) 38-item Likertscale. In the study, survey method was
used and 183 surveys were conducted. Participants were chosen by convenience sampling ap-
proach. Results reveals that seven belief factors (Materialism, hedonism, product information,
consumer benefits, good for economy, negative features and web-economics) are determinant on
attitudes toward internet advertising.

Keywords: Internet, internet advertising, consumers’ attitudes, consumers’ beliefs, digital con-
sumers.
GIRIS
Reklamin basarisini etkileyen unsurlardan biri

de tiiketicilerin reklama yonelik olan
tutumlaridir. Tiketicilerin reklama kargi olan

tutumlarina bagli oldugunu sdylemek yanlig
olmaz.

tutumlar1 her zaman takip edilmesi gereken
onemli bir unsur olarak diistiniilmiistiir. Ciinkii
tutumlar biiyiik olasilikla her bir reklam igin
tiiketicilerin maruz kalma, dikkat ve tepkilerini
etkileyecektir (Alwitt ve Prabhakar 1992).
Dolayisiyla giinlimiizde her gegen giin hizla
gelisen internet reklamlarmin (IR) basarisinin
da tiiketicilerin bu reklam tiirline karsi

Diger taraftan internet reklamcilig1 iizerine olan
mevcut literatiir agirlikli olarak teknolojik
belirleyicileri gbéz oOniinde bulunduran arz
odakl1 bir yaklasim sergilemektedir. Internet ve
internet reklamlarina (iR) yonelik
arastrmalarin  ¢ogu firmalara, tiiketicilerin
demografik ozelliklerine; reklamcilarin medya
ve tiiketicileri nasil etkileyeceklerine yonelik

*Bu ¢alisma 26-27 Nisan 2012 tarihleri arasinda Ege Universitesi tarafindan diizenlenen I. Ulusla-
rarast Iletisim Ogrencileri Sempozyumunda sunulan bildirinin gézden gegirilmis bigimidir.
™ Ars. Gor., Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
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arastirmalardan olusmakta, tiiketicilerin
goriisleri dikkate alinmamaktadir (Berthon ve
ark. 1996, Previte 1999, Gordon ve Lima-
Turner 1997). Literatiirde yer alan ¢aligmalarin
¢ogunlugu internet reklamciligimm geleneksel
reklamcilikla karsilagtirilmas:t ya da bu yeni
mecranin geleneksel pazarlama modelleri ve
pratiklerine adaptasyonu ile ilgilidir
(Scholosser ve ark. 1999). Ancak bu
yaklasimda yeni teknolojiler sayesinde her
gegen giin giderek daha da giiglenen ve soz
sahibi olan tiiketiciler géz ardi edilmektedir.
Arastirmalarin tiiketici temelli olmasi1 artik bir
zorunluluk halini almistir (Previte 1999: 207).

Dolayisiyla tiiketici odakli bir yaklagim ile
internet reklamlarina (IR) yonelik tiiketici
tutumlarini inceleyen arastirmalarin
yapilmasina ihtiyag vardir. Bu c¢alisma
oncelikli olarak tiiketicilerin IR’na yonelik
inang ve inang¢ faktorlerini incelemektedir.
Ikinci olarak ise IR’na yonelik tutumlar
iizerinde belirleyici olan inang faktorlerini
ortaya koymayt ve son olarak da demografik
ozelliklerin IR’na yonelik tutumlar {izerinde
etkisi olup olmadigm1 ortaya koymayi
amaclamaktadir.

LITERATUR TARAMASI

1.REKLAMA YONELIK GENEL
TUTUMLAR

“Tutumlar, temel olarak seylere karsi olan 6n
duruglarimizdir. Tutum, bizim bir seyi sevdi-
gimizi ya da sevmedigimizi belirtir (Severin ve
Tankard 2001: 151)”. “Reklama yonelik genel
tutum, tiiketicilerin reklam sistemi ile ilgili
genel fikirleri ile iligkilive daha kapsamli bir
kavram olup (Ispir ve Suher 2009: 7)” birgok
arastirmaci tarafindan arastirilmistir (Alwitt ve
Prabhakar 1992, Alwitt ve Prabhaker 1994,
Andrews 1989, Mittal 1994, Muehling 1987,
Reid ve Soley 1982, Sandage ve Leckenby
1980, Shavitt, Lowrey ve Haefner 1998, Pollay
and Mittal 1993, Anderson, Engledow ve
Becker 1978).

Reklama yonelik genel tutumlarla ilgili ilk

arastirmalar  faydali  bilgiler saglamigtir.
1960’lara  kadar olan ilk  ¢aligmalar
reklamciliga karsi  olan tutumlart  genel

anlamda olumlu yada olumsuz tutumlar olarak

tanimlamaktaydi (Mehta ve Purvis 1995: 190).
1959 yilinda Gallup (akt. Scholosser ve ark.
1999) arastirmasinda katilimcilarin  biiyiik
¢ogunlugunun reklamlardan hoglandigint ve
ozelliklede  bilgi  igeren  reklamlardan
hoslandiklarim1 ~ ortaya  koymustur.  Ayni
arastirmada katilimcilarin ¢ogunlugu, reklamin
satin alman {rinlerin fiyatin1  artirdigini
diistinmelerine ragmen yine de reklami yapilan
irlinleri yapilmayanlara tercih ettikleri ortaya
konmustur.

1968 yilinda Bauer ve Greyser reklamciligin
ekonomik ve sosyal bir etkisi oldugunu ileri
sirmiisler ~ ve  tiiketicinin  tutumlarinin
Ol¢iilmesini saglayan bir Olgek gelistirerek
alanda oncii bir ¢alismaya imza atmiglardir. Bu
¢alisma, sosyal ve ekonomik unsurlar1 temel
alan ikili faktér modelini ortaya koymaktadir.
Bauer ve Greyser yaptiklar1 arastirmayla
insanlarin  ¢ogunun reklama karsi, olumsuz
tutumlardan daha ¢ok olumlu tutumlara sahip
olduklarin1 ve tiiketicilerin reklamin gerekli bir
sey oldugunu diisiindiiklerini ortaya
koymustur. Diger taraftan, ayni arastirmada
katilimeilarin - bityiikk ¢ogunlugu reklamlarin
yaniltict oldugunu ve {riinlerin fiyatlarinda
yikselmeye sebep oldugunu da ileri
siirmiiglerdir (Bauer ve Greyser, 1968’den akt.
Scholosser ve ark. 1999: 37).

Bauer ve Greyser’in modeline bezer sekilde
Anderson, Engledow ve Becker (1978) yedi
faktorlii bir model kullanmislardir. Bu Glgekte
medyanin kisisel kullanimi ii¢ unsur (iiriin
bilgisi, sosyal imaj, hedonizm) ile 6lgiiliiyor
iken; diger dort faktdr ise reklamin sosyal etki-
sini 6lgmekte idi. Bu faktorler ise ekonomi igin
yararli olma, materyalizm, deger yozlagmasi ve
yanilticilik idi. Arastirma sonuglar1 reklam
hakkindaki inanglarin tiiketicilerin reklama
kars1 olan genel tutumlarmi belirledigi yoniin-
dedir.

Zanot (1984’den akt. Scholosser ve ark. 1999:
37) 1970’lerin basinda reklama karsi olan
tutumlarin negatif yonde gelistigini tartigmustir.
Yakm ge¢miste yapilan arastirmalarin ¢ogu da
benzer sekilde halkin reklama karsi olan
tutumlarinin ~ olumsuz  yonde  gelistigini
gostermektedir (Alwitt ve Prabhaker 1992,
Alwitt ve Prabhaker 1994, Andrews 1989,
Mittal 1994, Shavitt ve ark. 1998). Ancak bu
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arastirmalar agirlikll olarak belirli bir medyaya
(TV, dergi vb.) yonelik olup internete yonelik
arastirmalar sinirlidir (Scholosser ve ark. 1999:
37).

Pollay ve Mittal (1993) arastirmalarinda,
reklam hakkindaki inan¢ ve tutumlari
incelemisler ve birgok inang faktoriinii i¢inde
barindiran biitiinciil bir model gelistirmislerdir.
Pollay ve Mittal’in gelistirdikleri,iiriin bilgisi,
sosyal imaj, haz/hedonik, ekonomiye katk1
saglama, materyalizm, deger yozlagsmasi ve
yanilticilik unsurlarindan olusmakta olan bu
model daha sonra bagka arastirmalara 6nciiliik
etmistir.

Mehta (2000) arastirmasinda reklamlara karsi
pozitif tutum sergileyen kisilerin reklamlarca
ikna edilmeye agik olan kisiler oldugunu
saptamigtir. Ancak bunun yaninda diger birgok
arastrma reklamlara karsi olan tutumlarin
karmagik ve birgok sosyal ve ekonomik inang
unsuru  tarafindan  etkilendigini  ortaya
koymaktadir (Anderson, Engledow ve Becker
1978, Sandage ve Leckenby 1980’den akt.
Yang 2003: 45).

Goriildiigii lizere reklama ydnelik tutumlari
arastiran c¢alismalar ¢oklu unsur modellerine
refere etmektedirler. Bauer ve Greyser
arastirmalarinda iki kategoriyi (ekonomik ve
sosyal) esas alirken Lutz (1985) bes unsur
(reklamm giivenilirligi, reklamin algilanis,
reklam verene yonelik tutum, ruh hali (mood)
ve genel olarak reklama yonelik tutum)
iizerinde odaklanmistir. Alwitt ve Prabhaker’in
(1994) gelistirdikleri model alti1 unsurdan
(bilgisel yarar saglama, uygunluk, saldirganlik-
tiksindirici, bilgilendirici olmama, reklam
formati, tekrarlama sikligi ve igerikten
hoslanmama) olugmaktadir. Pollay ve Mittal
(1993) ise yedi unsurdan (iirlin bilgisi, sosyal
imaj, hedonik, ekonomiye katki saglama,
maddecilik- materyalizm, deger yozlagsmasi ve
yanilticilik) olusan modeli gelistirmisler ve
arastirmalarinda kullanmiglardir (Micu 2007:
40).

2. INTERNET REKLAMLARINA
YONELIK TUTUM ARASTIRMALARI

Internet ve internet reklamciligmm gelismesi
ile internet reklamlarmin basarisini etkileyen
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faktorleri belirlemeye yonelik c¢alismalar da
ortaya ¢ikmaya baslamigtir. Bu alanda yapilan
arastirmalarin bir kismi1 internet kullanicilarinin
ozellikleri ve internet kullanimia yoénelik iken
diger bir kisim arastirmalar ise IR’na yonelik
tutumlar1 incelemektedir.

Internet  kullanicilarmin ~ &zellikleri  ve
kullanimma  yonelik  yapilan  akademik
arastirmalarin baginda GVU, Project 2000 ve
Hermes Project gelmektedir.

GVU’nun  (Graphics, Visualization avn
Usability Center at Georgia Tech University)
(http://www.cc.gatech.edu/gvu/user_surveys/su
rvey-1998-10/graphs/) yiiriitmiis oldugu proje
kapsaminda online bir anket uygulanmakta
kisilerin demografik ozellikleri ve kullanim
amaglar1 hakkinda veriler elde edilmektedir. Bu
anket calismast 1994 yilinda baglamis ve
stirekli olarak devam eden bir arastirma niteligi
kazanmustir (Zeff ve Aranson 1997: 130).

Project 2000 (http://www2000.0gsm.vanderbilt
.edu/) ise internet kullanicilarinin internette
gezinme davraniglari {izerine bir arastirma olup
insanlarin online ortamdaki davranislarini
belirlemeye yoneliktir. Arastirma insanlarmn
web’i ticari amaglhi olarak neden ve nasil
kullandiklar1 konusuna egilmektedir (Zeff ve
Aranson 1997: 130).

Michigan Universitesi tarafindan yiiriitiilen
Hermes Project de (www.personal.umich.edu)
web’in  ticari  kullamimimi  arastirmaktadir.
Projenin ana amaglart; kisilerin ve isletmelerin
webde yer alan ticari kaynaklart kullanmayi
neden tercih ettiklerini belirlemek; kurumsal
trenler ve tiiketici trendlerini takip etme agisin-
dan giivenilir bir metodoloji gelistirmek ve web
icin ticari bilgi kaynagi olusturmaktir (Zeff ve
Aranson 1997: 131).

Internet kullanicilar1 ve kullammina yonelik
yapilan arastirmalar her ne kadar aydinlatici
bilgiler sunsa da genel olarak ticari kaygilar ile
yapilmakta ve agirlikli olarak demografik 6zel-
likler, kullanim amaglar1 vb. ile sinirli kalmak-
tadir. Bu tarz arastirmalarda bireylerin tutumla-
r1 ve inanglarit goz ardi edilmektedir. Halbuki
bireylerin inan¢ ve tutumlari gerek internet
reklamciligl gerekse internette yer alan diger
ticari unsurlarin basarisinda belirleyici  bir
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faktordiir. Iste bu ihtiya¢ dogrultusunda tutum-
lara yonelik arastirmalar yapilmaya baglanmis-
tir.

Bu dogrultuda IR’na yonelik tutumlarin altinda
yatan unsurlari belirlemek amaciyla birgok
calisma yapilmistir (Ducoffe 1995, 1996,
Schlosser, Shavitt ve Kanfer 1999, Yang 2003,
Wolin ve ark. 2002, Bruner ve Kumar 2000).

Tiiketicilerin IR’na kars1 inang ve tutumlarini
belirlemeye yonelik arastirmalarin  (Ducoffe
1995, 1996, Schlosser, Shavitt ve Kanfer 1999,
Yang 2003) temelinde Pollay ve Mittal’in
(1993) yapmis olduklar1 arastirma yatmaktadir.
Pollay ve Mittal’in (1993) arastirmasi inancin
dogas1t ve bunun tiiketici tutumlar1 ile ilgili
baglantisma dayanan ¢ok boyutlu bir
arastirmadir. Bu yaklagim tiiketicilerin IR’na
kargt inan¢ ve tutumlarinin karmasikligini

¢cozme  avantaj  sunmaktadir.  Internet
reklamlarma  karst  tutumlara  ydnelik
arastirmalarda Ducoffe’nin  (1996) yapmis

oldugu c¢alisma en ¢ok atifta bulunulan
alandaki ilk arastirmadir. Bu calismanin ana

amact tiketicilerin  internet reklamlarina
yonelik tutumlarinin onciillerinin
belirlenmesidir. Arastirma sonuglari,

orneklemde yer alan New York’lu 318 is
adammin IR’n1 bilgilendirici ve eglendirici
buldugunu, ancak  eglendiriciden  ¢ok
bilgilendirici bulduklarini ortaya koymustur. E-
posta reklamlarina ydnelik negatif tutumlara
nazaran, arastirma kapsaminda gorisiilen is
adamlar1 internet reklamlarini faydali, degerli
ve 6nemli bulmusglardir.

Arastirma sonuglari, IR’nin dogasindan kay-
naklanan tiiketiciyi “cekme” 6zelligi ve etkile-
simli olmasindan dolayi, tiiketiciye “itilen”
geleneksel reklamlardan daha az rahatsiz edici

olarak algilandigini gostermektedir.
Ducoffe’nin caligmasinda orneklem
biyiikligiinden  kaynaklanan  sinirliliklar

olmasma Kkarsinyapilan bu arastirma ile
eglendirme, bilgi verme ve rahatsiz etme
unsurlarmm IR’na yénelik tutumlar etkiledigi
ortaya konmustur. Internet reklamlarma
yonelik duyussal (eglendirme, rahatsiz etme)
ve biligsel (bilgilendirme) deneyimlerin bireyin
internet reklamlarma  yonelik  tutumlarini
etkiledigi diisiincesi diger tutum teorileri ile de
tutarhidir. Ducoffe (1995) rahatsiz etme-

kizdirma, eglendirme ve bilgi verme
unsurlarinin  internet reklamlarina  yonelik
tutumlari etkiledigini ileri stirmiistiir.

Ducoffe’nin ¢alismasi etki hiyerarsi yaklasimi
kapsaminda incelenmelidir. Ciinkii o, medya-
nim algilanig seklinin reklama karsi olan tutum-
lar1 ve dolayisi ile satin alma niyetini etkiledi-
gini ileri siirmektedir. Etki hiyerarsisi modeli-
ne (Lavidge ve Stainer 1961, Palda 1966’dan
akt. McMillan 2007:39) gore reklam, ilk dnce
tiikketicinin tirliniin farkina varmasimi (bilissel),
sonra tiliketiciyi Uriinden hoslanmasimi (duyus-
sal) ve son olarak da iriinii satin almak igin
harekete gegmesini  (davranigsal) saglar.
Ducoffe’nin  (1996) calismasinda katilimcilar
TV, gazete, dergi, direkt posta ve radyonun yer
aldig1 kendilerine verilen listede interneti asa-
giya yakin bir yerde derecelendirmislerdir.
Arastirmada  bilgilendirme, eglendirme ve
rahatsiz edicilik unsurlari internet reklaminin
algilanan degerine etki eden 6nemli unsurlar
olarak ortaya ¢ikmistir. Ducoffe internet mec-
rasindaki etki hiyerarsisinin diger mecralarla
benzerlik gosterdigini ileri siirmektedir.

Bruner ve Kumar (2000) ise etki hiyerarsisinin
farkli yonlerini test etmek igin bir arastirma
gergeklestirmisler ve arastirmalarinda iki onciil
unsuru test etmislerdir. Sonuglar tiiketicilerin
internet deneyiminin web sitelerine yonelik
tutumlar1 ile birlikte reklamm etkililiginde
belirleyici oldugunu gostermektedir. Karmagsik
web sitelerinin kisilerde siteye karsi olumlu
tutum gelismesini sagladig1 ortaya konmustur
(Micu 2007: 39).

Schlosser, Shavittve Kanfer (1999) ise
duyussal (rahatsiz etme-kizdirma  ve
eglendirme) ve bilissel (bilgi verme) unsurlarin
kisilerin  internet  reklamlarma  yonelik
tutumlarin1 belirlemede yetersiz olabilecegini
ileri stirmiislerdir. Ge¢miste Eagly ve Chaiken
(1983’den akt. Yang 2003:45) tarafindan
yapilan tutum arastirmasimi esas alarak,
davranigsal deneyimi (karar verme siirecinde
internet reklamlarmin islevselligi) de unsurlara
dahil etmiglerdir.  Schlosser ve arkadaslar
(1999) iR’na karsi olan tutumlarin geleneksel
reklamlara kargi olan tutumlardan tamamiyle
farkli oldugunu ileri silirmiisler ve reklama
yonelik genel tutum ile IR’na yonelik tutumlari
kargilagtirmislaridir. Arastirmacilarm mantiksal
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dayanaklar1 internetin genel olarak tiiketiciler
i¢in bilgi saglama amacli olarak kullaniliyor
olmasidir. Sonu¢ olarak biligsel unsurlar
tiiketicilerin IR’na yoénelik olan tutumlarmnim
biiyiik ¢ogunlugunu kapsamaktadir.
Arastirmanm  sonuglar1 bireyleriniR’m1 daha
giivenilir ve bilgilendirici bulduklarmi ve
internet kullanicilarmin IR’n1 algilayislarinin
genel anlamda olumlu oldugunu ortaya
koymaktadir. Sonuglar geleneksel reklamlar
kiyaslandiginda katihimeilarin  kendilerini IR
tarafindan daha az asagilanmis, giicendirilmis-
kirlmig  ve  kandirilmig  hissettiklerini
gostermektedir.  Katilimcilarin ~ ¢ogunlugu
internet  lizerinden yapilan satin  alma
eyleminde daha ¢ok tatmin olduklarmi ve
internetin ~ Uriin  fiyatlarini distirdigi
diisiindiiklerini ifade etmislerdir.

Her ne kadar Schlosser, Shavitt ve Kanfer’in
(1999) c¢aligmast internet reklamlart ve
geleneksel reklamlara yonelik olan tutum
yapilarinin benzer oldugunu ortaya koymus
olsa da aragtirmalar1 IR’na yonelik inang ve
tutumlar arasindaki iliskiyi 6lgmemektedir.
Yang’in (2003) aragtirmasinda ise bu eksiklik
giderilerek internet kullanicilarinin IR’na yone-
lik inang¢ ve tutumlar birbirleri ile olan iligkile-
ri agisindan incelenmistir.

Yang (2003) yapmis oldugu aragtirmada inang

faktorleri ve tutum arasindaki iliskiyi
incelemistir. Ayrica ek olarak Dbireylerin
demografik  ozellikleri, internet kullanim
aliskanliklar1 gibi degiskenlerin de tutumlara
etkisini  arastirmustir. Yang’in (2003)
arastirmast internet karsisinda gegirilen siire
arttkga IR’na  karst Dbireylerin  olumsuz

tutumlarinda artig oldugunu; inan¢ unsurlarinin
tutumlari, demografik, internet kullanim amaci,

risk alma davranigt, yenilik¢ilik
degiskenlerinden daha fazla etkiledigini
gostermektedir.

Bireylerin demografik &zelliklerinin tutumlari
da etkiledigi ¢esitli arastirmalarda da
saptanmugtir.  Cinsiyet, yas (Shavitt ve ark.
1998), egitim ve gelir dizeyi (Alwitt ve
Prabhaker 1992, Shavitt ve ark. 1998)
tiiketicilerin  reklama  yonelik inang ve
degerlendirmelerini etkilemektedir. Buna gore
internet reklamlarina yonelik olan tutumlarda
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demografik ozelliklerin  belirleyici
sOylenebilir.

olacagi

Wells ve Chen’in (2000- http://jiad.org/article4
adresinden 12.08.2011 tarihinde erisilmistir)
[R’na yonelik tutumlar1 belirleme amaciyla
yaptiklart anket ¢aligmasi interneti ticari amagli
kullanan ve kullanmayan kisiler arasindaki
farklara odaklanmaktadir. Kisilerin internet
deneyimlerini belirleyici bir unsur olarak ele
alan arastirmacilar orneklemlerini internette
sorf yapanlar ve yapmayanlar olarak iki gruba
ayirmiglardir.  Arastirmalarinda, internetten
aligveris yapan Kkisilerin internetten aligveris
yapmayan kisilerden cinsiyet ve egitim diizeyi
konusunda farklilagmadigmi ileri siiren Donthu
ve Garcia’nin (1999) ¢alismasindan alintt yap-
miglardir. Wells ve Chen’in elde ettigi sonuglar
demografik ozelliklerin farkliliga sebep oldu-
gunu gostermektedir. Arastirma sonuglarma
gore internet kullanicilart goreceli olarak geng,
egitim seviyesi yiiksek, maddi durumu daha iyi
ve is veya meslek sahip kisilerden olugmakta-
dir. Ayrica cinsiyet de fark yaratan unsurlardan
biri olarak tespit edilmistir. Tutum farkliliklar:
acisindan ise internet kullanicilarmm IR’na
kargi daha olumlu bir tutuma sahip oldugu,
bilgiyi daha aktif bir sekilde aradiklar1 fakat
reklamin satin alma kararlarina yardimci olma-
digma inandiklar1 yoniinde sonuglar ortaya
¢ikmigtir (Micu 2007: 40).

Brackett ve Carr’m (2001) yapmis oldugu
arastirma ise Universite Ogrencileri iizerinde
yapilmis, diger medyalara kiyaslanarak iR’na
yonelik tutumlarin su anki ve gelecekteki du-
rumlar1 tespit edilmistir. Elde edilen sonuglar
Ducoffe’nin (1996) calismasi ile karsilastiril-
mistir. Onemli bulgulardan biri, Ducoffe’nin
orneklemi IR’mi sinir bozucu, asagilayict ve
rahatsiz edici bulmazken bu arastirmadaki
ornekleme katilan kisilerden elde edilen veriler
tam tersini gostermektedir. Ayrica, IR’nm
gelecekte degerli bir bilgi kaynagi olarak TV
reklamlarmi geride birakacagi goriisii de 6g-
renciler tarafindan biiyiik ¢ogunluk paylasil-
mistir.

Gordon ve Lima-Turner’m (1997: 373) yapmis
olduklar1 arastirmaya gore tiiketicilerin Internet
reklamlaria karsi pasif bir tutum sahip olduk-
lar1 ve bu tutumlarin goreceli olarak homojen
oldugu ortaya konmustur.
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Yukarida tiiketicilerin IR na yonelik tutumlari
ile ilgili incelenen tiim bu g¢alismalar tutumlar
iizerinde cesitli faktér ve degiskenlere vurgu
yapmaktadirlar. Bu arastrma kapsaminda
Yang’in (2003) arastirmasinda  kullanmis
oldugu ol¢ek esas almmaktadir. Bu baglamda
IR’na yonelik tutumlar {izerinde, Tiiketici
Yarari, Hedonizm, Materyalizm, Ekonomiye
Katk1, Olumsuz Ozellikler, Deger Yozlasmasi,
Tiiketici  Manipiilasyonu, Uriin  Bilgisi,
Ekonomideki Roli ve Web Ekonomisi
faktorlerinin ve demografik o6zeliklerin etkisi
incelenmektedir.

3. CALISMANIN AMACI

Bu ¢alismanin amaci katilimeilarin IR’na yone-
lik tutum ve inanglarmi ortaya koymaktir. Bu
amag¢ dogrultusunda asagidaki sorulara yanit
aranmigtir:

1.Katiimcilarm [R’na yonelik tutumlarinm
altinda yatan inanglar ve inang faktérleri neler-
dir?

2.Hangi inang faktorleri katilimcilarm IR’na
yonelik tutumlar iizerinde belirleyicidir?

3.Katilimcilarm  demografik  ozellikleri ile

IR’na yonelik tutumlar1 arasinda nasil bir iligki
vardir?

4, YONTEM

Calismanin evrenini internet kullanicilar1 olus-
turmaktadir. Ornekleme yontemi olarak olasi-
likli olmayan o6rneklem alma tiirlerinden ko-
layda o6rnekleme yontemi segilmistir. Olasilikl
olmayan oOrneklemde ‘“arastirmaci elde ettigi
bulgular1 genellestirme girisiminde bulunmaz”
(Erdogan 2012: 208). Dolayisiyla elde edilen
bulgular sadece katilimci grup igin gecerlidir.

Internet kullanicilar1 ve kullammina yonelik
yapilan arastirmalarda, kullanicilarin tutumlari
ve inanglar1 géz ardi edilmekte, yapilan aras-
tirmalar agirlikli olarak demografik 6zellikler,
kullanim amaglar1 vb. ile smirli kalmaktadir
(GVU, Project 2000 ve Hermes Project gibi).
Bu dogrultuda IR’na yonelik tutumlarin altinda
yatan unsurlari belirlemek amaciyla birgok
galisma yapilmistir (Ducoffe 1995, 1996,
Schlosser, Shavitt ve Kanfer 1999, Wolin,
Korgaonkar ve Lund 2002, Bruner ve Kumar
2000, Wells ve Chen 2000, Brackett ve Carr

2001, Gordon ve Lima-Turner 1997). Ancak bu
calismalarin hicbirinde IR’na yonelik inang ve
tutumlar arasindaki iliski incelenmemektedir.
Yang’in (2003) arastirmasinda ise IR na yone-
lik inang¢ ve tutumlar birbirleri ile olan iligkileri
agisindan ele alinmis ve literatiirdeki bu agik
kapatilmistir. Bu ¢alismada da IR’na yonelik
inang¢ ve tutumlar arasindaki iligki incelendigi
icin Yang’in (2003) ¢alismasi esas alinmistir.

Veri toplama yontemi olarak ise anket kulla-
nilmistir. Anketin ilk boliimiinde demografik
veriler (cinsiyet, yas, egitim durumu) toplan-
mustir. Ikinci boliimde ise IR na yénelik tutum
ve inanglart belirlemek amaciyla Yang’in
(2003) calismasinda kullanilan 6lgek kullanil-
mistir. Kullanilan 6lgek 5°1i Likert tipi 6lgektir
(1-Kesinlikle Katilmiyorum, 5-Kesinlikle Kati-
liyorum).

TNS Global sirketinin yapmis oldugu arastir-
maya gore Tiirkiye’de internet en yiiksek oran-
da sosyal medya (%32) ve e-posta (%30) icin
kullanilmaktadir (1). Yahoo yetkilileri 2010
Eyliil ayinda Yahoo Grup sayisinin 10 milyon;
iiye sayisinin ise 115 milyon oldugunu belir-
tilmistir (2). 2011 yilinin Temmuz ayinda ise
Tirkiye’deki toplam Facebook kullanici sayisi
29.951.960 olarak tespit edilmistir (3). Bu
veriler 1s1ginda  sosyal medya olarak
Facebook’un ve e-posta olarak Yahoo Grupla-
rinin aktif internet kullanicilarina ulasma konu-
sunda kolaylik saglayacagi varsayillmistir.
Dolayistyla anket Google dokiimanlarda olus-
turularak Facebook etkinligi olarak diizenlen-
mis ve gesitli Yahoo gruplarina e-mail ile link
gonderilerek katilim saglanmigtir. Anketin pilot
calismast 32 kisi ile yapilmis ve 6n test sonu-
cunda gerekli diizeltmeler yapilarak ankete son
hali verilmistir. Toplamda 200 kisi ile anket
yapilmis, 183 anket gecerli olarak kabul edil-
mistir. Arastirma verileri SPSS 13 programi ile
analiz edilmistir.

5.BULGULAR VE YORUM

Calismaya toplam 200 kisi katilmig olup anket-
lerin 183 tanesinin gegerli oldugu tespit edil-
mistir. Orneklemin %62,8’i (115 kisi) kadm,
%37,2’si (68 kisi) ise erkeklerden olusmakta-
dir. Yas araliginda ise 20-29 yas araligt % 32,2
(59 kisi) ve 30-39 yas araligi %49,2 (90 kisi)
oranlar ile aragtirmanm %81°lik kismini olus-
turmaktadir. Egitim diizeyi acgisindan ise drnek-
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lemin %55,2’lik (101 kisi) lisans mezunu ve
%27,9’luk (51 kisi) kismu ise yiiksek lisan
mezunudur. Bu iki grup érneklemin %83,1°lik
kismin1 olugturmaktadir (Tablo 1.)

Tablo 1. Demografik Ozellikler

Frekans | Yiizde

Kadin 115 62,8

Cinsiyet | pyex 68 37,2
19 ve alt1 1 0,5

20-29 59 32,2

30-39 90 49,2

40-49 26 14,2

Yas 150 ve ustii 7 3,8
[lkdgretim 2 1,1

Lise 9 49

Lisans 101 55,2

Egitim Yiiksek 51 27,9
Durumu | 4 ora 20 10,9

Calismada kullanilan 6lgek 5°1i Likert olgegi
formatinda hazirlanmis olup 1) iR’na yénelik
inanglari; 2) IR’na yonelik tutumlari; 3) Kati-
Iimcilarin demografik 6zelliklerini dlgmektedir.
Calismada kullanilan anket temelini Pollay ve
Mittal’in (1993) caligmasindan alan ve Yang
(2003) tarafindan kullanilan dlgektir. Ankette,
katilmecilarin IR’na yénelik inanglarmi belir-
lemek igin 36 maddelik ve IR’na yonelik tu-
tumlarmi degerlendirmek igin ise 2 maddelik
5°1i Likert 6l¢eginde hazirlanmis soru yer al-
maktadir.

“Soru gruplart i¢in en yaygin kullanilan igsel
giivenilirlik indeksi Cronbach Alpha’dir (Bay-
ram 2004: 127)”. “0.60 ile 0,80 arasindaki
Cronbach Alpha Kkatsayisi oOlgegin oldukca
giivenilir oldugunu; 0.80 ve iizeri bir katsayi
ise Olgegin yliksek derecede giivenilir bir dlgek
oldugunu gostermektedir (Kalayc1 2010: 405)”.
Calismada kullanilan dlgegin Cronbach Alpha
katsayis1 0,833 olup bu say1 dlgegin giivenilir
oldugunu yani Olgme hatasi bulunmadigini
ifade etmektedir. Inan¢ faktorlerinin Cronbach
Alpha katsayis1 0,835 iken tutum faktorlerinin
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Cronbach Alpha katsayist ise 0,792 olarak
tespit edilmistir.

[k arastirma sorusu IR’na yonelik tutumlarin
altinda yatan inanglar ve inang faktorlerini
belirlemeye yoneliktir. Sonuglar gostermekte-
dir ki katihmcilar IR’nin gerekli bir sey oldu-
guna (Ort:4,07, Std.S:0,90) ve IR’nm insanlar
iyl i¢in daha iyi {riinlerin ortaya c¢ikmasini
sagladigma (Ort:3,49, Std.S:1,03) inanmakta-
dirlar.

Katilimeilar IRnin iilke ekonomisine katki
sagladigini belirtmigler (Ort:3,66, Std.S: 0,84)
ve IR’nm modern ekonomide énemli bir yeri
oldugu goriisiinde birlesmislerdir (Ort:3,73,
Std.S: 0,95). Ancak diger taraftan IR’n1 ulusal
kayaklarin israfi olarak da gormektedirler
(Ort:3,96, Std.S:0,79). Tiim faktorler arasinda
en yiksek ortalamaya (Ort:3,86) sahip olan
ekonomiye katki faktorii, katilimeilarm IR’nm
ekonomiye katki saglamasi konusunda olumlu
diisiincelere sahip oldugunu gostermektedir.

IR, katihmeilar tarafindan iiriinler/hizmetlerle
ilgili degerli bir bilgi kaynagi olarak goriilmek-
te (Ort:3,38, Std.S: 0,93) ozellikle de IR’nmn
irlinlerle ilgili glincel bilgileri edinme/ kisilere
giincel kalma olanagini sagladig: diigiiniilmek-
tedir (Ort:3,87, Std.S: 0,86). Internet kullanici-
lar1 IR niiiriin bilgisi saglama agisdan olumlu
bulmaktadirlar (Ort: 3,52). Diger taraftan kati-
limcilar IR yiiziinden insanlarin ihtiyaglari
olmayan seyleri satin aldigini diistinmektedirler
(Ort:3,56, Std.S: 1,03). Materyalizm faktoriine
ait ortalama deger (Ort:3,17) ndtr kabul edilen
3 degerinden ¢ok fazla farklilasmamakla birlik-
te az da olsa IR’nin materyalist degerleri arttir-
dig1 yoniinde bir egilim oldugu goriilmektedir.

IR’nm ilging ve ilgi ¢ekici oldugu (Ort:3,51,
Std.S: 0,95) ve IR’nin bazen diger medya ige-
riklerinden bile daha eglenceli oldugu goriisle-
ri (Ort:3,63, Std.S: 1) katilimecilar tarafindan
paylasilan goriislerdendir. Hosa gitme faktorii-
ne ait ortalama deger 3,41 olup katilimcilarin,
IR’ndan hoslanma yéniinde bir egilime sahip
olduklar1 sdylenebilir.

Katilimeilar, IR’nin tiiketici yarar1 saglamasi
konusunda olumlu inanca sahiptirler (Ort:3,43).
Deger yozlasmasi faktorii agisindan incelendi-
ginde ise kisilerin IR’nin deger yozlasmasimna
sebep vermedigi goriisiinii paylastiklar1 sdyle-
nebilir (Ort:2,65). inang degiskenleri ile ilgili
diger tiim degerler Tablo.2’de yer almaktadir.
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Tablo 2. internet Reklamlarma Yonelik inanglar

ifadeler N | Ortalama | Std. Sapma
1. Faktor: Materyalizm 183 3,17 1,06
Internet reklamlan yiiziinden, insanlar aslinda ihtiyaglar1 olmayan bir- 183 3.56 1,03
cok sey satin alir.
ir(liteerrnet reklamlar insanlar1 almamalar: gereken seyleri almaya ikna 183 3.25 1,04
Internet rekl'amlarl insanlart diger kisileri etkilemek i¢in bir seyler satin 183 3.6 1,09
almaya tesvik eder.
Internet reklamlari toplumlari, materyalist (maddeci) bir toplum olmaya
. 183 3,10 1,12

tegvik eder.
I)r;ltlerrnet reklamlari insanlarin bir hayal diinyasinda yasamasina sebep 183 2.66 1,03
2. Faktor: Hedonizm 183 3,41 1,01
ﬁgizren internet reklamlart diger medya igeriklerinden bile daha eglence- 183 3.63 1.00
Internet reklamlari ilging ve ilgi gekicidir. 183 3,51 0,95
Bazen, internet reklamlarinda gordiiklerim hakkinda diisiinmekten 183 3.16 1,02
hoslanirim.
Internet reklamlar1 marka imajt1 yaratir. 183 3,62 1,00
Internet reklamlarindan, moda hakkinda ve diger insanlar etkilemek
. oy N A 183 3,14 1,07
i¢in ne satin almam gerektigi hakkinda bilgi edinirim.
3. Faktor: Uriin Bilgisi 183 3,52 0,92
Int?rnet reklamlart satis1 yapilan {iriinler hakkinda degerli bir bilgi kay- 183 3.30 0.97
nagidir.
Internet reklamlari iiriinler/hizmetlerle ilgili degerli bir bilgi kaynagidir. | 183 3,38 0,93
Internet reklamlar piyasadaki iiriinler/hizmetler ile ilgili giincel bilgileri

. . 183 3,87 0,86
edinmeme — giincel kalmama yardim eder.
4. Faktor: Tiiketici Yarari 183 3,43 1,04
Internet reklamcili§1 yagam standardimizi yiikseltmeye yardim eder. 183 3,31 1,00
ir;tge];r;et reklamcilig1 insanlar igin daha iyi iirlinlerin ortaya ¢ikmasini 183 3.49 1,03
Ir}ter'net' reklarr10111g1 kisisel zevklerin nasil olusacag: hakkinda degerli 183 334 106
bir bilgi kaynagidir.
Internet reklamciligi, satis personeli olmadan yapilan bir satis yoludur. 183 3,61 1,05
5. Faktor: Deger Yozlagsmasi 183 2,65 1,02
Internet reklameilig1 toplumumuzda istenmeyen degerleri arttirir. 183 2,55 0,99
Cogu internet reklami genglerimizin degerlerini bozar. 183 2,32 0,95
Inte'rne't reklamlarindaki bazi {iriinlerin toplumumuz iizerinde negatif 183 3.09 112
etkileri vardur.
6. Faktor: Ekonomiye Katki 183 3,86 0,87
Internet reklamcilig1 gereklidir. 183 4,07 0,90
Genel olarak, internet reklamcilig tilkemizin ekonomisine katki saglar. 183 3,66 0,84
Internet reklamecili§1 modern ekonomide nemli bir rol oynar. 183 3,73 0,95
Internet reklamecilig1 gogunlukla ulusal kaynaklarmn israfidir. 183 3,96 0,79
7. Faktir: Olumsuz Ozellikler 183 2,89 0,94
'Internet reklamlar1 genellikle reklami yapilan iiriiniin gercek fotografini 183 3.07 0.90
icermez.
Cogu internet reklami ortalama tiiketicinin zekasini agagilar. 183 2,54 0,99
Cogu internet reklami yanilticidir. 183 3,05 0,92
8. Faktor: Web Ekonomisi 183 3,02 1,03
Internet reklamlar olmazsa internete baglanmak ¢ok pahali olacaktir. 183 2,70 1,07
Internet reklamcilart olmazsa, web sitesi yoneticileri masraflarini kulla- 183 333 0.99

nicilarindan temin etmek durumunda kalacaklardir.

135




Selcuk Iletisim, 8, 1, 2013

Tablo 3. internet Reklamlarina Yonelik Tutumlar

ifadeler N | Ortalama | Std. Sapma
Genel olarak, internet reklamlarinin iyi bir sey oldugunu diisiiniiyorum. | g3 3.70 0.92
Genel olarak, internet reklamlarindan hoslanirim. 183 3.22 1.10

Katilimeilar IR’ nm iyi bir sey oldugu goriisiin-
de Dbirlesmektedirler (Ort:3,70, Std.S:0,92).
Genel olarak IR’dan hoslanma konusunda ise
katilimeilarin olumlu bir egilim gosterdikleri

belirlenmistir (Ort:3,22, Std.S:1,10). Tutum ile
ilgili degiskenlerin ortalamasi 3,46 olup bu
deger katilimcilar kuvvetli olmamakla birlik-
te, IR’na yonelik olumlu bir tutum igerisinde
olduklarint gostermektedir (Tablo 3).

Tablo 4. Inanc Faktor Analizi

_(")zdeger Varyans Cumulative | Cronbach
Istatistigi Yiizdesi Yiizdesi Alpha
1. Faktor: Materyalizm 6,417 22,128 22,128 0,842
2. Faktor: Hedonizm 4,775 16,464 38,592 0,766
3. Faktor: Uriin Bilgisi 1,903 6,563 45,155 0,862
4. Faktor: Tiiketici Yarari 1,559 5,377 50,532 0,709
5. Faktor: Deger Yozlasmasi 1,258 4,340 54,871 0,766
6. Faktor: Ekonomiye Katki 1,244 4,288 59,159 0,724
7. Faktor: Olumsuz Ozellikler 1,098 3,787 62,946 0,706
8. Faktor: Web Ekonomisi 1,014 3,495 66,441 0,705

Degiskenlerin sayisini azaltmak ve degiskenleri
siiflandirmak (Kalayc1 2010) amaci ile inang
ve tutum maddelerine faktdr analizi yapilmigtir.
Veri setinin faktor analizine uygunlugunun test
edilmesi i¢in Kaiser- Meyer- Olkin (KMO)
testi uygulanmis, anketin KMO sayis1 0,838
olarak tespit edilmistir. 0,80 tizeri KMO sayist
Kalayc1 (2010) tarafindan “cok iyi” kategori-
sinde smiflandirilmigtir. Caligmadaki veri seti
faktor analizi yapmaya uygundur.

“Faktorler elde edilirken Ozdeger istatistigi
1’den biiyiik olan faktérler anlamli olarak ka-
bul edilir. Ozdeger istatistigi 1°den kiigiik olan
faktorler dikkate alinmaz” (Kalayci 2010: 322).
Inan¢ maddelerine ait faktorler elde edilirken
Ozdeger istatistigi 1’den biiyiik olan sekiz fak-
tor tespit edilmistir. Ayrica kontrol amaciyla
faktor sayisini belirlemek igin scree test de
uygulanmus ve tekrar sekiz faktor elde edilmis
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tir. Bu faktorlerin tiim veriler igindeki varyansi
%66,441°dir. Her faktor igin Cronbach Alppha
degeri hesaplanmis olup tiim faktorlerin giive-
nilir oldugu tespit edilmistir. flgili veriler Tablo
4’te detayli olarak yer almaktadir.

Yang (2003) yapmis oldugu c¢alismada on fak-
tor elde etmistir. Bunlar: Tiiketici Yarar1 (1.
Faktor), Hedonizm (2. Faktor), Materyalizm (3.
Faktor), Ekonomiye Katki (4.Faktor), Olumsuz
Tutumlar (5. Faktdr), Deger Yozlasmasi
(6.Faktor), Tiketici Manipiilasyonu (7. Faktor),
Uriin Bilgisi (8. Faktor), Ekonomideki Rolii (9.
Faktor) ve Web Ekonomisi (10. Faktor). Bu
¢alismada ise belirlenen sekiz faktdr ise sunlar-
dir: Materyalizm (1. Faktor), Hedonizm (2.
Faktor), Uriin Bilgisi (3. Faktor), Tiiketici
Yaran (4. Faktor), Deger Yozlasmasi (5. Fak-
tor), Ekonomiye Katki (6. Faktor), Olumsuz
Ozellikler (7.Faktor), Web Ekonomisi (8. Fak-
tor).
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Tablo 5. Inanc¢ Faktorii Matrisi

Faktor | Cronbach
Yiikii Alpha
1. Faktor: Materyalizm
;rllltrernet reklamlan yilizinden, insanlar aslinda ihtiyaglar: olmayan birgok sey satin 0.777
Internet reklamlari insanlar1 almamalar1 gereken seyleri almaya ikna eder. 0,854
Tnter'net reklamlar insanlar diger kisileri etkilemek i¢in bir seyler satin almaya 0.773 0,842
tesvik eder. ’
Internet reklamlari toplumlari, materyalist (maddeci) bir toplum olmaya tesvik eder. 0,760
Internet reklamlari insanlarin bir hayal diinyasinda yagamasina sebep olur. 0,543
2. Faktor: Hedonizm
Bazen internet reklamlar1 diger medya igeriklerinden bile daha eglencelidir. 0,843
Internet reklamlari ilging ve ilgi gekicidir. 0,812
Bazen, internet reklamlarinda gordiiklerim hakkinda diisinmekten hoslanirim. 0,584 0,766
Internet reklamlart marka imaj1 yaratir. 0,508
Internet reklar'nl'armdan, moda 'hak'kl'nfia ve diger insanlar etkilemek i¢in ne satin 0.429
almam gerektigi hakkinda bilgi edinirim. >
3. Faktor: Uriin Bilgisi
Internet reklamlari satig1 yapilan iiriinler hakkinda degerli bir bilgi kaynagidir. 0,765
Internet reklamlari iiriinler/hizmetlerle ilgili degerli bir bilgi kaynagidir. 0,807 0,862
Internet reklamlar piyasadaki iiriinler/hizmetler ile ilgili giincel bilgileri edinmeme — 0.786
glincel kalmama yardim eder. ’
4. Faktor: Tiiketici Yarar:
Internet reklamcili§1 yagam standardimizi yiikseltmeye yardim eder. 0,754
Internet reklamciligr insanlar icin daha iyi {iriinlerin ortaya ¢ikmasini saglar. 0,701
Internet reklamcilign kisisel zevklerin nasil olusacag hakkinda degerli bir bilgi kay- 0.552 0,709
nagdir. i
Internet reklamcil181, satis personeli olmadan yapilan bir satis yoludur. 0,599
5. Faktor: Deger Yozlasmas:
Internet reklameilig1 toplumumuzda istenmeyen degerleri arttirir. 0,819
Cogu internet reklami genglerimizin degerlerini bozar. 0,832 0,766
Internet reklamlarindaki bazi {iriinlerin toplumumuz iizerinde negatif etkileri vardir. 0,707
6. Faktor: Ekonomiye Katki
Internet reklamcilig1 gereklidir. 0,623
Genel olarak, internet reklamciligi tilkemizin ekonomisine katki saglar. 0,663 0.724
Internet reklamciligi modern ekonomide 6nemli bir rol oynar. 0,763
Internet reklamecilig1 gogunlukla ulusal kaynaklarmn israfidir. 0,488
7. Faktor: Olumsuz Ozellikler
Internet reklamlar1 genellikle reklami yapilan iiriiniin gergek fotografimi igermez. 0,717
Cogu internet reklami ortalama tiiketicinin zekasini agagilar. 0,653 0,706
Cogu internet reklami yanilticidir. 0,533
8. Faktor: Web Ekonomisi
Internet reklamlari olmazsa internete baglanmak gok pahali olacaktir. 0,853
Internet reklamlar1 olmazsa, web sitesi yoneticileri masraflarimi kullanicilarindan 0.805 0,705

temin etmek durumunda kalacaklardir.
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Tablo 6. Tutum Faktor Analizi

_(")zdeger Varyans | Cumulative | Cronbach
Istatistigi | Yiizdesi Yiizdesi Alpha
1. Faktor: Tutum 1,666 83,312 83,312 0,792

Tutum maddelerine uygulanan faktér analizi
sonucunda ise Ozdeger istatistigi 1’den biiyiik
olan bir faktor tespit edilmistir (Tablo 6).

Calismanin ikinci arastirma sorusu hangi inang
faktorlerinin IR’na yonelik tutumlar {izerinde
belirleyici oldugu sorusudur (Tablo 7). “Degis-
kenler arasindaki iligkinin fonksiyonel sekli ile
ilgilenildiginde regresyon analizinden yararla-
nilir. Kullanilan regresyon modelinde birden
fazla bagimsiz degisken var ise ¢oklu regres-
yon modeli kullanilir (Bayram 2004: 118)”. Bu
¢alisma kapsaminda da birden fazla bagimsiz
degisken (8 inang faktorii) olmasi dolayisi ile
internet kullanicilarinin IR’na yénelik inanglari
ve tutumlar1 arasindaki iliski ¢oklu dogrusal
regresyon analizi ile incelenmistir. Degigkenler
“EnterMetodu” ile segilmistir.

Yapilan regresyon analizi sirasinda 8 faktor
arasindaki iliskiyi incelemek icin korelasyon
matrisi elde edilmistir. “Bu noktada bagimsiz
degiskenler arasinda giiclii korelasyon olmasi
istenen bir durum degildir. Ciinkii bu durumda
bagimsiz degiskenlerin modele katkist birbirine
¢ok yakin olmakta ve degiskenlerin modelde
olmas1 veya olmamasi modelin giiciinii etkile-
memektedir (Kalayct 2010: 267).” Sonuglar 8
faktoriin arasinda korelasyon bulunmadigim
gostermektedir (one-tail test).

Coklu baglant1 probleminin test edilmesi ama-
ciyla Tolerans ve VIF degerli incelenmistir.
Tolerans degerinin kiigiik olmasi (0,10’un altr)
ve VIF degerinin biiyiik olmasi (10’un iistii)
¢oklu baglanti probleminin isaretidir (Pallany
2007: 156). Calisma kapsaminda her iki deger
de 1 olarak tespit edilmistir. Bu deger c¢oklu
baglanti probleminin olmadigmi gostermekte-
dir.

Ayrica normallik ve dogrusallik varsayimlari
da kontrol edilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda
normallik testi i¢in inang faktorleri (8 faktor)
ile ilgili olarak “Normal P-P” grafigi olustu-
rulmustur (Sekil 1.) Sekil 1’de de goriildiigi
lizere regresyon analizine tabi olan veriler
normal dagilim gostermektedir.
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Sekil 1. Standardize Edilmis Sapmalar Normal
P-P Grafigi
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Sekil 2. Sacilim (Scatter) Grafigi
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Tablo 7’de gorildiigi tlizere sekiz faktoriin
yedisinin IR’na yonelik tutumlar {izerinde
belirleyici oldugu goriilmektedir. Bu yedi fak-
tor IR’na yénelik tutumlar1 %61,2 varyans ile
aciklamaktadir. Baska bir ifade ile IR na yone-
lik tutumlardaki degisimin %61,2’si bu yedi
faktor tarafindan agiklanmaktadir. Bu faktérler
sunlardir: Materyalizm, Hedonizm, Uriin Bilgi-
si, Tiiketici Yarar1, Ekonomiye Katki, Olumsuz
Ozellikler ve Web Ekonomisidir. Geri kalan
%37,8’lik kisim ise hata terimi vasitast ile
modele dahil edilmeyen degiskenlerce agik-
lanmaktadir.
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“Modelde  otokorelasyon olup olmadigi
Durbin-Watson testi ile tespit edilir. Genellikle
1,5-2,5 civarmda bir D.W. testi degeri
otokorelasyon olamadigmi gosterir (Kalayci
2010: 267).” Inang unsurlari igin yapilan D.W.
testi degeri 1,682 olup bu rakam modelde
otokorelasyon olmadiginin bir gostergesidir.

ANOVA tablosunda yer alan Sig. = 0,000 olup
bu rakam modelimizin bir biitiin olarak anlamli
oldugunu gostermektedir. “P degerinin (Sig.)
0,05’ten kiigiik oldugu durumlarda H, hipotezi
reddedilir (Kalayc1 2010: 138).” Inang faktérle-
ri ve tutumlar i¢in yapilan regresyon analizi
sonucunda P degerinin (Sig.) 0,000 olmasi

IR’na yénelik inang faktorleri ve tutumlar ara-
sinda bir iliski oldugunun gostermektedir.

“En yiiksek Beta degerine sahip olan degisken,
goreli olarak en onemli degiskendir (Kalayci
2010: 269).” Bu baglamda hedonizm (p:0,470)
ve ekonomiye katki (B: 0,397) degiskenlerinin
IR’na yénelik tutumlar iizerinde en yiiksek
etkiye sahip degiskenler oldugu gozlemlen-
mektedir. IR’nin Deger Yozlasmas: faktorii ile
IR’na yonelik tutumlar arasnda anlamli bir
iligki bulunmamustir (B : -0,055; Sig.: 0,245).
Dolayist ile bu durum deger yozlagmasi ile
ilgili degiskenlerin IR’na y&nelik tutumlar
iizerinde bir etkisi olmadigin1 gostermektedir.

Tablo 7. Inang Faktorlerinin Regresyon Analizi

Multiple R: 0,782; R Square: 0,612; Adjusted R square: 0,594
Std. Error of the Estimate: 0,637; Dublin- Watson: 1,682

Sum of Squares Mean Square F Sig.
Regression 111,431 13,929 34,344 0,000%*
Residual 70,569 0,406
Toplam 182,000
inan¢ Faktorleri _Sta_ndardize Standardize Edilmis

Edilmis Katsayilar Katsayillar .
B B t Sig.

Materyalizm -0,166 -0,166 -3,520 0,001 **
Hedonizm 0,470 0,470 9,959 0,000%*
Uriin Bilgisi 0,224 0,224 4,739 0,000%*
Tiiketici Yaran 0,281 0,281 5,945 0,000%*
Deger Yozlasmasi -0,055 -0,055 -1,168 0,245
Ekonomiye Katki 0,397 0,397 8,414 0,000%*
Olumsuz Ozellikler -0,159 -0,159 -3,362 0,001 **
Web Ekonomisi 0,221 0,221 4,681 0,000%*
Bagimh degisken: internet Reklamlarina Yénelik Tutum **p<.01 *p<.05

Tablo 7°de yer alan faktorlerden besi (Hedo-
nizm, Uriin Bilgisi, Tiiketici Yarari, Ekonomi-
ye Katki ve Web Ekonomisi) pozitif deger
almigtir. Bunun anlamu, ilgili faktér ne kadar
yiiksek pozitif deger alirsa IR na yonelik tutum
da o ol¢iide daha olumlu olacaktir. Bagka bir
ifade ile yukarida yer alan faktérlere ait olumlu
inanglara sahip kisiler ayn1 zamanda IR’na
yonelik pozitif bir tutuma da sahip olacaklardir.
Omegin, IR’dan hoslanan-zevk alan (hedo-
nizm) ve IR’nmn ekonomiye katki sagladigim
diisiinen bir kisi bu olumlu inanglar sonucunda
IR’na yénelik olumlu bir tutum sergileyecektir.

Materyalizm ve Olumsuz Ozellikler faktérleri
negatif deger almistir. Bu durum kisiler iR’na
ait olumsuz dzelliklere ve IR nin materyalizme
sebep olduguna inaniyorlarsa, bu kisilerin ayni
zamanda IR’na karsi da olumsuz bir tutum
sergilediklerini gostermektedir. Olumsuz 6zel-
likler ve materyalizme olan inan¢ ne kadar
azalirsa IR na yonelik tutum da o derece olum-
Iu olacaktir.

Genel olarak bulgular internet kullanicilarinin

IR’na yonelik inanglar1 ile tutumlar1 arasinda
bir baglant1 oldugunu destekler niteliktedir.
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Internet kullanicilarmm IR’na yonelik tutumla-
rinda inang¢ unsurlarinin, demografik degisken-
ler devreye girdiginde de hala belirleyici olup
olmadigmi test etmek icin hiyerarsik regresyon
analizi yapilmigtir. Demografik ozellikler igin
regresyon analizi yapmadan once korelasyon
analizi yapilmig ve bunun sonucunda yas, cin-

siyet ve egitim durumu arasinda yiiksek kore-
lasyona rastlanmamistir (r degerleri 0,076 ile
0,095 arasinda degismektedir). Degiskenler
arasinda ¢oklu baglantt sorunu bulunmamakta-
dir.

Tablo 8. IR’ye Yonelik Tutumlarmn Tahmini i¢in Hiyerarsik Regresyon Analizi

1. Asama
Multiple R: 0,097; R Square: 0,009; Adjusted R square : -0,007
Std. Error of the Estimate: 1,003; Dublin- Watson: 2,130

Sum of Squares Mean Square F Sig.
Regression 1,722 0,574 0,570 0,635
Residual 180,278 1,007
Toplam 182,000

Demografik Degiskenler Stamll?:gi:;lﬁ (:ilmis Stamli?:gi:;lﬁ (:ilmis
B Beta ! Sig.
Cinsiyet -0,005 -0,002 -0,032 0,975
Yas -0,062 -0,049 -0,655 0,513
Egitim Durumu -0,100 -0,080 -1,063 0,289
2. Asama
Multiple R: 0,783; R Square: 0,613; Adjusted R square : 0,588
Std. Error of the Estimate: 0,641; Dublin- Watson: 1,684

Sum of Squares Mean Square F Sig.
Regression 11,000 10,147 24,654 0,000
Residual 171,000 0,412
Toplam 182,000
Demografik Degiskenler Stan(lié‘:gi:;lﬁ (:ilmis Stan(lié‘:gi:;lﬁ (:ilmis .

B Beta ¢ Sig.

Cinsiyet -0,024 -0,012 -0,236 0,814
Yas -0,038 -0,030 -0,593 0,554
Egitim Durumu 0,012 -0,009 -0,190 0,850
Materyalizm -0,166 -0,166 -3,447 0,001%**
Hedonizm 0,469 0,469 9,776 0,000**
Uriin Bilgisi 0,221 0,221 4,630 0,000%*
Tiiketici Yarari 0,281 0,281 5,895 0,000**
Deger Yozlasmasi -0,052 -0,052 -1,092 0,277
Ekonomiye Katki 0,393 0,393 8,071 0,000%**
Olumsuz Ozellikler -0,162 -0,162 -3,348 0,001 **
Web Ekonomisi 0,224 0,224 4,554 0,000%*
Bagiml degisken: Internet Reklamlarina Yénelik Tutum **p<.01  *p<.05

ANOVA tablosunda yer alan p degeri (Sig.)
0,635 degerini almistir. Bu deger bagka bir
ifade ile demografik &zellikler ile IR’na yone-

1. Asamada demografik degiskenlerin tiimii
katilmecilarin IR’na yonelik tutumlar1 iginde
sadece % 0,9 varyansa sahiptir. Ayrica
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lik tutumlar arasinda bir iligkinin olmadigini
gostermektedir. Gerek 1. asamada gerekse 2.
asamada demografik degiskenlerin almis oldu-
gu tim p degerleri (Sig.) 0,05’ten biyiiktiir.
Dolayist ile demografik degiskenlerin IR’na
yonelik tutumlar {izerinde belirleyici bir rol
oynamadig1 sdylenebilir.

Tiim model % 61,3 varyans ile IR’na yonelik
bireysel tutumlarin nedenlerini agiklamaktadir.
Baska bir ifade ile bu model bireylerin IR’na
yonelik tutumlarini %61,3 oraninda nedenlerini
belirlemede basarilidir. Goriildiigii iizere IR na
yonelik tutumlarin belirlenmesinde inang fak-
torlerinin énemli bir etkisi vardir. Sonug ola-
rak, arastirma bulgulari katihmcilarim iR’na
yonelik inang¢ ve tutumlar1 arasindaki bagntiyr
destekler niteliktedir.

SONUC VE ONERILER

Bu calisma gegmiste yapilmig olan teorik
modellerin (Anderson ve ark. 1978, Pollay ve
Mittal  1993) gelismekte olan internet
mecrasina uyarlanmasidir.  Schlosser  ve
arkadaslart (1999) calismalarinda geleneksel
medya reklamlarina yonelik olan tutumlar ile
[R’na yonelik tutumlarin birbirine benzer
oldugunu bulmuslarsa da onlarin ¢alismasi
IR’na yénelik inanglar ile tutumlar arasindaki

iliskiyi  incelememektedir. Yang’n 2003
yilinda yapmis oldugu calisma ise bu agigi
kapatarak internet kullanicilarmm  IR’na

yonelik inan¢ ve tutumlar1 arasinda kuvvetli
baglar oldugunu ortaya koymustur. Bu
galismanm sonuglari da Yang’m (2003)
calismasini destekler niteliktedir.

Bu arastirmanin  en  Onemli  Kkatkisi
katihmcilarin  IR’na  yonelik  tutumlarinin
iizerinde belirleyici olan inang faktorlerini
ortaya koymus olmasidir. Yang (2003) yapmis
oldugu ¢alismada IR’na yonelik tutumlar

iizerinde belirleyici olan on faktér elde etmistir.

Bunlar: Tiiketici Yarari, Hedonizm,
Materyalizm, Ekonomiye Katki, Olumsuz
Ozellikler, Deger Yozlasmasi, Tiiketici

Manipiilasyonu, Uriin Bilgisi, Ekonomideki
Rolii ve Web Ekonomisi. Bu calismada ise
arastirma verilerine yapilan faktor analizi
sonucunda sekiz faktor elde edilmis ancak
Deger Yozlasmasi faktorii istatistiki olarak
anlamli olmadigi igin degerlendirme dist

birakilmistir. Diger faktorler ise sunlardir:
Materyalizm, Hedonizm, Uriin Bilgisi, Tiiketici
Yarar1, Ekonomiye Katki, Olumsuz Ozellikler
ve Web Ekonomisi. Bu faktdrler internet
kullanicilarmmn ~ IR’na  yonelik  tutumlari
iizerinde belirleyici unsurlar  olabilmesi
acgisindan 6nem arzetmektedir.

IR’na yonelik tutumlar {izerinde belirleyici
etkisini gorebilmek adina, inang faktorlerine
regresyon analizi yapilmistir. Inang faktérlerine
yapilan regresyon analizinden elde edilen
sonuglar Yang (2003) arastirmasmin sonuglari
ile paralellik gostermektedir. Yang,
aragtirmasinda IR’na yonelik tutumlar {izerinde
one c¢ikan iki inan¢ faktorii belirlemistir:
Hedonizm (B: 0,491) ve Ekonomiye Katki (f:
0,346). Bu calismanm sonucunda da iR’na
yonelik tutumlar iizerinde en &nemli iki
belirleyici inang faktorii Hedonizm (B: 0,470)
ve Ekonomiye Katki (B: 0,397) olarak
belirlenmistir. Bu sonuglar gostermektedir ki
katilimcilar, IR’nin ekonomiye  katki
sagladigin1 diisiindiikleri ve bu reklamlardan
hoslandiklari-zevk aldiklar1  6lgiide [R’na
yonelik olumlu tutumlar gelistireceklerdir.
Diger taraftan materyalist degerleri tesvik eden,
tiikketiciyi yaniltan-tiiketicinin zekasini
asagilayan IR ise olumsuz tutumlarm
gelismesine sebep olmaktadir.

Demografik degiskenler icin yapilan hiyerarsik
regresyon analizi sonucu inang¢ faktorlerinin
[R’na yonelik tutumlar1 belirleme konusunda
daha belirleyici oldugunu gostermektedir. Bu
sonu¢ Yang’m (2003) arastrma sonuglari ile
paralellik  gostermekte iken  Shavitt ve
arkadaslart (1998) ve Alwitt ve Prabhaker’in

(1994) yapmis olduklar1 ve tiiketicinin
demografik degiskenlerinin reklama yonelik
tutumlar1 etkileyebilecegini ileri siirdiikleri
arastirmalarin sonuglari ile farklilik
gostermektedir.

Calisma sonuglart inang faktorlerinin tutumlar
iizerinde demografik degiskenlerden ¢ok daha
etkili ve belirleyici oldugunu gostermektedir.
Her gecen giin giderek gelisen internet
mecrasinda, internet kullanicilarmm IR n1 nasil
algiladiginm ve hangi faktérlerin onlarm IR’na

yonelik tutumlarini etkilediginin
belirlenebilmesi internet reklamlarmin basarisi
agisindan  Onemlidir.  Cilinkii  reklamlar
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tarafindan ikna edilebilen kisiler reklama
yonelik olumlu tutumlara sahip olan kisilerdir
(Mehta 2000).

Bu c¢alismanin temel sinirliligi  kolayda
ornekleme yontemi kullanilmis olmasindan
dolay1 arastirma verilerinin genellenemez
olmasidir. Her sosyal calismada oldugu gibi,
sosyal bilimler alanindaki ¢aligmalarda insani
konu alan tiim smirliliklar bu g¢alisma igin de
gecerlidir.

Gelecek calismalarda daha homojen ve evreni
temsil giicli olan bir 6rneklem ile bu calisma
tekrarlanmalidir. Ayrica farkli internet reklam
tirleri ozelinde (Banner, Pop-up, Floating
banner, Rollover banner, Showcase banner vb.
gibi) tutumlar1  belirlemek amaciyla da
arastirmalar yapilmalidir.
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