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Oz

Dijitallesen gagda izler kitlelere ulasmak i¢in geleneksel reklam ortamlari yetersiz kalmakta, reklamciligin
dijital boyutlar1 her gegen giin 6nem kazanmaktadir. Teknolojinin i¢ine doganlar —dijital yerliler- ve
teknolojiye sonradan adapte olanlar —dijital go¢menler— arasinda dijital reklamlara iliskin tutumlarda
onemli bir farkliik oldugu diisiincesi bu ¢alismanin temel motivasyonunu olusturmaktadir. Bu
baglamda ¢alismanin amac, dijital reklamciliga iligkin tutumlar: her iki kusagin mensubu olan tiiketici
perspektifinden ortaya koymaktir. Calisma kapsaminda 412 kullanilabilir anket elde edilmis, ¢alismada
bu say1 tizerinden analizler gergeklestirilmistir. Veriler SPSS 21 Windows paket programi ve Lisrel paket
programi kullanilarak analiz edilmistir. Calismada agimlayici ve dogrulayici faktor analizleri yapilmigtir.
Arastirma kapsaminda yapilan literatlir taramalarina ek olarak, gelistirilen 6l¢gme aracinin agimlayic
faktor analizleri sonucunda “olumlu yargilar’, “olumsuz yargilar”, “mobil reklam’, “viral reklam”, “interaktif
reklam” olmak {izere 5 faktérlii ve toplamda 23 ifadeden olusan “Dijital Reklamlara iliskin Tutumlar
(DRITT)” 8lgegi olusturulmustur. Elde edilen bulgular, 23 ifadeli DRITT 6l¢eginin gegerli ve giivenilir
(Cronbach Alfa degeri 0,89) bir 6l¢ek oldugunu géstermistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Reklam, Dijital Yerli ve Go¢menler, Tiiketici Tutumlari, Olcek Gelistirme,
DRITT Olgegi.
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Abstract

In the digital age, traditional advertising channels are insufficient to reach the masses, and the digital
dimensions of advertising are gaining importance day by day. The main motivation of this study is the
thought that there is a significant difference in attitudes towards digital advertisements between those born
into technology - digital natives — and those who later adapted to technology - digital immigrants - led
to the emergence of this study. In this context, the aim of the study is to reveal the attitudes toward digital
advertising from the perspective of consumers, who are members of both generations. Within the scope
of the study, 412 usable questionnaires were obtained, and analyses were carried out on this number in
the study. The data were analyzed using the SPSS 21 Windows package program and the Lisrel package
program. In the analyses, exploratory and confirmatory factor analyses were performed. In addition to the
literature reviews conducted within the scope of the research, as a result of the exploratory factor analysis
of the developed measurement tool, “Positive judgments’, “negative judgments”, “mobile advertisements’,
“viral advertisements’, “interactive advertisements” with 5 factors and “Digital Advertisements” consisting
of 23 expressions in total. Related Attitudes (DRITT)” scale was created. The findings showed that the 23-
item DRITT scale is a valid and reliable scale (Cronbach’s Alpha value is 0.89).

Keywords: Digital Advertising, Digital Natives and Immigrants, Consumer Attitudes, Scale Development,
DRITT Scale.

Giris

Son yirmi yilda teknolojinin akil almaz hizdaki gelisimi toplumun yapisini1 ve tiiketicinin serbest
zamanlarini kullanma aligkanliklarini degisime ugratirken reklamlar da bu degisim ve doniistimden
etkilenmigtir. Ozellikle genglerin zamanlarinin biiyiik bir bolimiinii ev disi faaliyetlerde veya
bilgisayar basinda gecirdigi goz oniine alindiginda, reklamcilarin internet reklamlarina ve agik
hava reklamciligina egilmeleri gerektigi gercegini giin yiiziine ¢ikarmaktadir. Tiiketicilerin reklama
ilgilerinin her gegen giin biraz daha kayboldugu bir zamanda dikkat ¢ekmek ve farkindalik yaratmak
i¢in reklamcilarin kullanmasi gereken gii¢ dijital olarak goriinmektedir (Balta Peltekoglu, 2010, s.
34).

Giiniimiizde yasanan teknolojik gelismeler pek ¢ok alani etkiledigi gibi kitle iletisim araclarinin
bigimini/yapisini hizl bir sekilde tekillikten gogulluga doniistiirmektedir. letisim teknolojilerinde
yasanan bu degisim ve gelismeler reklamcilik alaninda da varligini her gecen giin dahakuvvetlibicimde
hissettirmektedir. Dijitallesen ¢agda geleneksel reklam mecralar: tiiketiciye ulagma noktasinda tek
bagina yeterli gortilmemekte, reklamciligin dijital boyutlar: giindeme gelmektedir. Teknolojinin
igine doganlar -dijital yerliler - ve teknolojiye sonradan adapte olanlar —dijital gogmenler - arasinda
dijital reklamlara iliskin tutumlarda 6nemli bir farklilik oldugu diisiiniilmektedir. Bu ¢aligmanin
amact tiiketicilerin dijital reklamciliga entegre olma siirecini dijital yerli ve dijital go¢menler olmak
tizere her iki perspektiften ortaya koymaktir.

Geleneksel reklam ile dijital reklamciligin her iki kusak i¢in ne anlam ifade ettigi, bu tiiketici
kusaklarinin tutum ve davraniglari {izerinde nasil etki yarattig1 bu ¢alisma i¢in 6nemli oldugundan
caligma boyunca teknolojiyi kullanmada olduk¢a kapsamli bir siniflandirma olan dijital yerliler
ve dijital gé¢menler kavramlar1 kullanilacak; aragtirmanin tasarimi da bu yonde ilerleyecektir.
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Aragtirmaya konu olan dijital yerli ve gogmenlerin dijital reklamcilig1 ne sekilde gérdiigiinii, nasil
kullandigini ve reklamlarin kusaklar arasinda alimlamada nasil bir fark yarattigini ortaya koymak
adina calisma 6nem tagimaktadir.

Aragtirma yontemi olarak ¢evrimici anket tekniginin kullanildigi ¢calismada 6rneklemi olusturan
dijital yerli ve go¢menlere uygulanan anket caligmasi {izerinde yapilan analizlerin sonuglarindan elde
edilen veriler degerlendirilmistir. Literatiirde her iki grubun dijital reklamciliga iliskin tutumlarini
olcen bir dlgege rastlanamadigindan dolayr “Dijital Reklamlara {liskin Tutumlar Olgegi (DRITT)”
gelistirilmistir. Olcegin gecerlilik ve giivenilirlik analizlerinin yani sira Agimlayici Faktor Analizi ile
Dogrulayici Faktor Analizi degerleri de arastirmaya eklenmistir.

Dijital Reklamcilik ve Giiniimiiz Tiiketicileri - Prosumer’lar

Reklamciligin ne olduguna dair yapilan uzun agiklamalar ve farkli tanimlamalara karsin en
temelde reklamciligin amaci nedir sorusuna belki de en kisa ve net cevap su sekilde verilmektedir:
“Reklamciligin amact, bir imaji veya belirli bir katma degeri bir markaya ekleyerek, onu tiiketicilerin
aklinda rakiplerinden ayirmaktir” (Ehrenberg, 2000, s. 45). Iletisim teknolojilerinde yasanan
gelismelere paralel olarak tiiketiciye ulasilabilecek her yol fark yaratabilmek i¢in reklamcilik
faaliyetleri icin takip edilecek yeni bir mecra demektir. Dijital kiiltiirde meydana gelen gelismeler
ve internet teknolojisindeki gelismelere paralel olarak reklam yatirimlarinda dijitalin gelenekselden
her gecen giin aldig1 pay: bityiitmesi de sasirtict olmamaktadir. Asagidaki grafikten de goriildiigu
tizere 3 y1l gibi kisa bir siirede dijital reklam yatirimlari, payini %40’tan %52’ye yiikseltmistir. Bu ayni
zamanda geleneksel mecralarin paylarinda diistis yasandigi anlamina gelmektedir.
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Grafik 1. Tiirkiyede Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlari
Kaynak: Ttirkiyede Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlari. Reklamcilar Dernegi Raporu, 2021

Tiiketici tutum ve davranislarinda bilyitk degisimlerin yasanmasma paralel olarak dijital
déniisiimiin hiz kazandig goriilmektedir. Grafik 1'de goriildiigii tizere, bu degisimde dijital diinyanin
tiiketici tarafindan zaman ve mekandan bagimsiz erisilebilir olmasi, ekosisteminin kapasitesi, erigim-
etkilesim giiciiniin fazlalig1 ve uygulama zenginligi faktorleri etkili olmugtur (Tiirkiyede Tahmini
Medya ve Reklam Yatirimlari, 2021, s. 29)
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Sinema, televizyon, radyo, basili dergiler vb. gibi 20. yiizyilin baskin kitle iletisimi mecralarinin
miimkiin kildig1 tek tarafli etkilesim, giinlilk yasamlarinin biiyiik bir kismini hareket halinde ve
dijital mecralarda gegiren katilimcr izler kitleler icin eskiden oldugu kadar cazip goriinmemektedir.
Nitekim, dijital medya mekéan kisitliligini ortadan kaldirmasi, bilgi ve etkilesim odakli olmasi, daha
kolay 6l¢iilebilir olmast gibi birgok iistiinliik tagimaktadir (Ozardig, 2020, s. 8).

Van Dyck (2017, s. 13)’a gore “reklamcilik, bir yiizyili agkin siiredir ekonomik bityiime ve deger
yaratimina somut katkilarda bulunan 6nemli bir ekonomik ve toplumsal olgudur. Ayrica marka
sembolizmi merkezli modern tiiketici toplumunun 6nemli destek¢ilerinden biridir”. Yasadigimiz
¢agda markalar i¢in dijital mecralarda yer almak bir ihtiyag olmaktan te bir zaruriyet halini almustir.
Sektor incelendiginde her gecen giin artis gosteren dijital reklam ajans sayilar1 ve toplam reklam
yatirimlarinda yiikselen dijital reklam harcamalar: bu disiinceyi destekler niteliktedir (Yilmaz &
Erdem, 2016, s. 163).

Prensky (2001), dijital medyanin i¢ine dogan genglerle dijital diinyaya sonradan uyum saglamak
zorunda kalan onlarin biiyiikleri arasindaki derin farkliliklar1 anlamanin bir yolu olarak dijital yerliler
ve dijital gé¢menler kavramlarini 6ne stirmiistiir. Dijital yerliler, 1980’]i yillardan itibaren dogan
kisisel bilgisayar ve cep telefonunun olmadig: bir diinyay: bilmeyen bir jenerasyonu ifade ederken,
dijital gogmenler analog kiiltiir olarak adlandirabilecegimiz dijital-oncesi donemde dogmus ve dijital
diinyaya uyum saglamaya ¢alisan ya da uyum saglamak zorunda olan nesilleri ifade eder.

Prensky (2001)a gore, dijital yerlilerin zihinsel diinyasi, dijital go¢menlerden farklilik
gostermektedir ve bilgiyi tamamen farkli bir bigimde isleyen “hipermetin zihinler” ile daldan dala
atlamaya olduk¢a yatkindir. Sirali bir biligsel yap1 yerine paralel bir yap: gibi gériinmektedir. Bu
anlamda, dijital yerlilerin diigiinme kaliplar: da dijital go¢menlerden farkhilagmistur.

Gilintimiizde gelinen noktada Kkitle iletisimi siireglerinde odagin mesajlar1 iiretenlerden
tikketenlere dogru yer degistirdigini soylemek miimkiindiir. izlerkitleler, dijitallesen diinyanin
sundugu olanaklar sayesinde iireten izler kitlelere ya da tire-tiiketicilere (prosumer) dontismiislerdir.
Ure-tiiketici (prosumer), Alvin Toffler’in ifade ettigi sekliyle iiretici ile tiiketici arasindaki ayrimi
belirsizlestiren bir kavram olarak yeni tiiketici grubunu nitelemektedir (Akgiin Akan, 2020, s. 41).
Etkilesimin markalar ve bireyler arasinda iletisimi giiglendirerek tiiketicilerin kendilerini ifade etme
konusunda edilgen konumlarindan siyrilarak katilimer haline geldigini ve bu anlamda da “yeni
tiiretici” olarak pazarlama siirelerinde daha etkin bir paydas haline geldiklerine vurgu yapilmaktadir
(Penpece, 2013, 5. 52).

Yasadigimiz ¢agda hedef kitlenizdeki insanlar1 sadece tiiketici olarak tamimlamak yetersiz
bir ¢aba olmasinin yani sira o insanlarla ortak deger tiretiminde bulunmanizin da 6ntinde engel
olmaktadir. Tiiketicinin davranis ve tutumlarinda degisimlerin ve bu degisimlere olanak saglayan
teknolojilerin getirdigi yeni diizeni benimsemek tiiketiciye ulagmada anahtar bir role sahiptir.
Giintimiizde desteklemek, yardimci olmak, diyalog kurmak ve gelistirmek, anlamak, hayranlik
uyandirmak gibi eylemlerle tiiketici sadece tiiketici olarak goriilmekten 6te markalar tarafindan
desteklenecek, yaninda olunacak bir iiretici kimligine de kavusturulmaya ¢aligitlmaktadir. Buradan
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¢ikarilacak sonug ise, artik hedefteki insanin tiiketici olmasinin yanu sira iiretici oldugunun da kabul
edilmesi gerekliligidir (Varnali, 2013, s. 254).

Tiiketiciyle gliven odakli ve sadik bir iliski kurmay1 hedefleyen markalar, kampanya odakli
yaklasimdan uzaklasarak iligki yaratmaya odaklanmaktadirlar. Reklam ve pazarlama profesyonelleri,
pazarlama siirecini en ince ayrintisina kadar saptayarak, miisteri deneyimini en iist diizeye ¢ikaracak
sekilde planlayabilmek igin caba sarf etmektedir (Celik, 2016, ss. 81-82). Tiiketici tanimlarinin
boylesine degisim i¢inde oldugu bir ¢agda reklamcilik anlayisinin ayni kalmasini beklemek pek de
gergekei bir yaklasim olmayacaktir.

Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci Tiirkiyede yasayan dijital yerli ve dijital go¢gmen olarak nitelendirilen
kugaklara ait bireylerin djjital reklama iligkin tutumlarinin ortaya konulmasini saglayacak bir 6lgek
gelistirmektir. Tiirkiyede ilgili literatiir incelendiginde kusaklar ekseninde dijital reklamciliga iligkin

bir 6l¢ege rastlanmamis olmasi alanda bir bosluk olarak goriilerek ¢aligmanin ¢ikis noktasi olmustur.

Arastirmanin Orneklemi

Arastirmada tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden biri olan kolayda 6rnekleme yontemi
ile internet ortaminda 412 kullanilabilir anket elde edilmis, calismada bu say1 tizerinden analizler
gerceklestirilmistir. Veri toplanmasina baslanmadan 6nce, kolayda érnekleme metoduyla arastirma
orneklemini temsil edecek sekilde secilen 20 tiiketiciye anket formunun 6n testi uygulanmis, sorularin
anlagilabilirligi, sorularda gecen kavramlarin agiklii, cevaplama siiresi gibi hususlar saptanmis ve

anket formu olusturulmustur.

Arastirmanin Yontemi

Gorlinmez olani goriiniir hale getirmek ve belirsiz olan durumlar1 netlestirmek bilimsel
6l¢menin en temel amacidir. Diger yandan olgtimler toplumsal gerceklik hakkinda bilgi edinmek

konusunda aragtirmanin en dnemli yardimcilarindandir (Neuman, 2013, s. 265).

Sonyillardaevrimigitiiketicidavranisi bilgisistemlerinden pazarlamaya, yonetim bilimi, psikoloji
ve sosyal psikolojiye uzanan gibi bir¢ok disiplinde bir aragtirma alani olarak kabul edilmektedir.
Ozellikle son yirmi yilda, tiiketici davranigi ve interaktif pazarlamanin kesistigi noktanin, kavramsal
ve ampirik aragtirmalar i¢in siirekli bir ilgi alani olageldigini soylemek miimkiindiir (Darley,
Blankson, & Luethge, 2010). Cevrimigi ortamlardaki reklamlara yonelik tutumlara odaklanan gogu
aragtirma —6rnegin (Ducoffe, 1996), (Brackett, 2001)- kuramsal ¢ergevelerini geleneksel reklama
yonelik yapilan tutum aragtirmalarini temel alarak alarak olusturmuslardir (Ispir & Siiher, 2009, s. 7).

Bu ¢aligmada anket sorulari ilgili literatiir taranarak arastirmaci tarafindan hazirlanmistir.
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Arastirmaya baglanmadan énce Akdeniz Universitesi Sosyal ve Begeri Bilimler Bilimsel
Aragtirma ve Yaymn Etigi Kurulu'na bu ¢alisma icin bagvurulmus ve ¢alismanin yapilabilirligini

onaylayan 05.04.2019 - 69 tarih ve sayili karar belgesi alinmistir.

Veri toplama teknigi olarak online anketin kullanildig1 ¢alismada anket tasarimui ii¢ boliimden
olugsmaktadir. ilk béliim, dijital reklama iligkin tutum ve diisiinceler baghginin altinda yer alan 5li
likert tipi 6l¢ekli 32 sorudan olusurken; ikinci boliimde ise internet kullanimyi, teknoloji ve yeniliklerin
yayilim1 konularina egilen ¢oktan se¢meli 10 soru bulunmaktadir. Anketin son boliimii olan tigiincii

kisimda ise demografik 6zellikleri ortaya koymak adina katilimcilara 6 soru yoneltilmistir.

Olusturulan anket sorularinin biiyiik gogunlugu Meyer-Aller’in 5°li Likert 6l¢egi ile sorulmugtur.
Olgekteki ifadeler; “Kesinlikle Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Kararsizim’, “Katiliyorum’,
“Kesinlikle Katiliyorum” seklinde siralanmigtir. Toplanan veriler, Statistical Product and Service
Solutions (SPSS) 21.0 programinda kodlanarak - olumsuz ifadeler ters kodlanmistir - analize tabi
tutulmustur. Olgegin i¢ tutarlilik analizinden elde edilen Cronbach Alpha katsayis1 degeri 0,89dur.
Elde edilen bu deger ile 6lgegin yiiksek bir tutarliliga sahip oldugu savunulabilir.

Arastirma Bulgulari

Olgek gelistirmede uygun bir madde havuzu olugturulduktan ve degerlendirildikten sonra,
maddelerin ilgili 6rneklemler {izerinde ampirik olarak test edilmesinde dikkate alinmasi gereken
konular ve prosediirler arasinda bir madde kirpma prosediirii olarak pilot testi yapmak 6nerilmistir
(Netemeyer, Bearden, & Sharma, 2003). Bu nedenle, ¢aliyjma grubu iizerinde 6n uygulama
gergeklestirilmis ve 412 katilimciya ait anket formu, veri analizi i¢in uygun bulunmugtur. “Dijital
reklama iligkin titketici tutumlar’” anketine (5°1i likert tipi derecelendirme oOlgegi) iliskin 6n
uygulamada (pilot calisma) elde edilen verilere, i¢ tutarliik anlamindaki giivenirlik anlaminda
Cronbach’s Alpha Katsayisi ve gecerlik anlaminda ise Agimlayici Faktor Analizi (AFA) ve Dogrulayici
Faktor Analizi (DFA) uygulanmistir. Agimlayici Faktor Analizi 100 kisilik bir ¢aligma grubundan
elde edilen verilere uygulanmistir. Literatiirde 6rneklem biiyiikliigiine iliskin 6nerilerin ¢cogunun
uzmanlarin deneyimlerine dayanan basitlestirilmis kurallar oldugu goériilmektedir ve en sik atifta
bulunulan kilavuzlarin bir¢ogu tam sayilari isaret etmektedir. Gorsuch (1983) ve Kline (1994) en az

100 denegin 6rnekleme alinmasini dnermistir.

Dogrulayic Faktor Analizi 312 kisilik bir ¢aliyma grubuna uygulanmistir. Myers, Ahn ve Jin
(2011, s. 411)e gore Dogrulayict Faktor Analizi i¢in tercih edilecek orneklem biyikliginin en
az 200 kisi ve/veya fazlasi gerekmektedir. Uygulanan analizler SPSS 21 istatistik paket programi
kullanilarak gerceklestirilmistir. Bu baglik altinda gegerlik ve giivenirlige iliskin analiz sonuglarina
ve yorumlarina yer verilmistir. Analizlere ge¢meden 6nce katilimcilarin demografik bilgilerine

deginmek yerinde olacaktir.
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Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine {liskin Bulgular

Cinsiyet N %
Kadin 232 56,3
Erkek 180 43,7
Toplam 412 100,0
Yas N %
1-35 236 57,3
35 ve iistil 176 42,7
Toplam 412 100,0
Medeni Durum N %
Bekar 162 39,3
Evli 250 60,7
Toplam 412 100,0
Egitim Durumu N %
[lkdgretim 7 1,7
Lise 33 8
Lisans 152 36,9
Yiiksek Lisans 94 22,8
Doktora 126 30,6
Toplam 412 100,0
Meslek N %
Calisan 326 79,1
Calismiyor 14 34
Ogrenci 60 14,6
Emekli 12 2,9
Toplam 412 100,0
Gelir Durumu N %
1000 tl ve alt1 41 10
1001 - 2000 arast 25 6,1
2001-3000 aras1 50 12,1
3001 - 4000 aras1 52 12,6
4001-5000 arast 51 12,4
5001 ve tstu 193 46,8
Toplam 412 100,0

Tablo 1’ gore, katilimcilarin demografik verileri incelendiginde %56,3’tiniin kadin, %43,7’sinin
erkeklerden olustugu ve arastirmada cinsiyet bakimindan homojen bir dagilimin yakalandig
gortlmektedir. 1-35 yas arasi dijital yerli olarak nitelendirilen grubun orani %57,3 iken 35 yas ve
tistiinde bireylerden olusan dijital go¢menlerin %42,7 oraninda oldugu goriilmektedir. Katilimecilarin
%60,7’si evli iken; %39,3’ii bekardir. Egitim durumlari ise su sekildedir: ilkogretim %1,7; lise %8; lisans
%36,9; yiiksek lisans %22,8; doktora %30,6. Buradan hareketle katilimcilarin egitim seviyelerinin
oldukea yiiksek oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %79,1’i ¢alisan, %14,6’s1 6grenci, %3,4’1

galismayan ve %2,9’unun da emeklidir. Egitim seviyelerinin yiiksekligine paralel olarak katilimcilarin
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kazanglar1 da iilke sartlarina gore degerlendirildiginde yiiksektir; katilimcilarin neredeyse yarisina
yakini (%46,8) 5001 tl ve tistii aylik gelire sahiptir. 4001-5000 aras1 %12,4 iken, benzer bir dagilim
%12,6 ile 30001-4000 arast i¢in gegerlidir. 20001-3000 arast yine %12,1 iken, 1001-2000 aras1 %6,1
ve alt sinir olarak belirlenen 1000 tl ve alt1 ise arastirmaya katilan her 10 kisiden birinin aylik gelirini
olusturmaktadir.

Dijital Reklama iliskin Tiiketici Tutumlar1 Birinci Agimlayici Faktor Analizi
Sonuglar:

Dijjital reklama iliskin tutumlar1 ortaya koyacak Olcege son halini verebilmek ve yapilarin
boyutlulugu ve hangi maddelerin hangi faktore ait oldugu veya yiiklendigini belirlemek i¢in pilot
¢alismanin sonuglar1 Agimlayici Faktor Analizine (AFA) tabi tutulmustur.

Bu ¢alismada toplanan veriler izerinde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett’in kiiresellik
testleri uygulanmistir. KMO testi, verilerin faktor analizi igin uygunlugunu 6l¢meyi amaglayan bir
olgiittiir. Bagka bir deyisle, 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterliligini test eder. Test, modeldeki her bir
degisken ve modelin tamamu i¢in 6rnekleme yeterliligini 6lcer. Korelasyon matrisi degiskenlerinin
iligkili olup olmadigini ve dolayisiyla yapr tespiti i¢in uygun olup olmadigini 6lgmek icin ise
Bartlett'in kiiresellik testleri uygulanmistir. 32 maddeden olusan 6l¢me araci ile elde edilen verilerin
faktorlenebilirligini degerlendirmek i¢in kullanilan bu iki istatistiksel dl¢iite iliskin sonuglar Tablo
2de yer almaktadur.

Tablo 2. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett Kiiresellik Testi Sonuglar1

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi Katsayist ,88
Bartlett Kiiresellik Testi Yaklagik Ki Kare Degeri (x2) 7078,989
Sd (df) 496
p 000

sd: Serbestlik derecesi, p: Anlamlilik

Tabachnick ve Fidell (2013)e gore; KMO degeriOile 1 arasinda degismektedir. 0.8 ile 1.0 arasindaki
KMO degerleri 6rneklemenin yeterli oldugunu gostermektedir. KMO degerinin 0,7 ile 0,79 arasinda
olmasi orta diizeyde, 0,6 ile 0,69 arasinda olmast ise vasat bir degerdir. KMO degerinin 0,6dan diisiik
olmasi 6rneklemenin yeterli olmadigini ve diizeltici 6nlemler alinmas: gerektigini gosterir. Deger
0,5’ten diisiikse, faktor analizinin sonuglari verilerin analizi i¢in ¢ok uygun olmayacaktir. Orneklem
biryiikliigii 300den kiigiikse, tutulan maddelerin ortalama ortaklig: test edilmelidir. Ortalama deger
> 0,6 < 100 6rneklem bityiiklugii icin kabul edilebilir, 0,5 ile 0,6 arasinda bir ortalama deger 100 ile
200 arasindaki 6rneklem biiyiikliikleri i¢in kabul edilebilirdir.

Bartlett Kiiresellik Testi igin Tablo 2 incelendiginde analiz sonuglarinin x2=7078,989; sd= 496;
p=,000 oldugu goze carpmaktadir. Bu sonuglara gore Barlett Kiiresellik Testi sonuglarinin istatistiksel
olarak anlamli oldugu sdylenebilir. Bu da korelasyon matrisinin en azindan bazi degiskenler
arasinda 6nemli korelasyonlara sahip oldugunu géstermektedir. Dolayisiyla, korelasyon matrisinin
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bir 6zdeslik matrisi oldugu hipotezi reddedilir. Daha acik olmak gerekirse, degiskenler ortogonal
degildir. Barlett Kiiresellik Testi sonucunun anlamli olmast, veri seti i¢in bir faktor analizinin faydal
olabilecegini gostermistir.

On uygulamadan (pilot calisma) sonra bir 6lgekteki madde sayisini azaltmak, boylece kalan
maddeler ile olcekteki aciklanan varyansi en st diizeye ¢ikarmak ve 6lcegin giivenilirligini
iyilestirmek ve Olgekteki potansiyel altta yatan boyutlar: belirlemek icin A¢imlayict Faktor Analizi
(AFA) kullanilmigtir.

Faktorleri daha yorumlanabilir (madde tutma veya silme islemlerini daha anlamli) hale getirmek
i¢in, faktorler ¢ikarildiktan sonra “dondirilmustiir”. Bu asamada hedef, dondiirme isleminden sonra
basit bir yap1 aramak olmustur. Basit yapi, her bir maddenin miimkiin oldugunca az sayida faktore
yiiksek oranda yiiklenmesi ya da daha tercihen yalnizca bir faktére énemli oranda yiiklenmesi
durumunda ortaya ¢ikmaktadir. Olabilirlik yontemleri icinden, “asimptotik verimlilik gibi bir¢ok
arzu edilen 6zellige sahip olmasi ve 6rnek anket durumlarinda ortaya ¢ikanlar da dahil olmak tizere
ok cesitli istatistiksel modellere ve verilere uygulanabilecek genel bir yaklagim sunmas1” (Chambers,
Steel, Wang, & Welsh, 2012, s. 8) agisindan maximum likelihood yontemi tercih edilmistir. Ilk
¢ikarim asamasinda elde edilen faktorlerin yorumlanmasi, birgok faktoriin bircok degiskenle iliskili
oldugu 6nemli ¢apraz yiiklemeler nedeniyle genellikle zordur. Ortogonal (korelasyonsuz) veya egik
(korelasyonlu) faktor ¢oziimleri iginden, yorumlanmas: ve raporlanmasi daha kolay ¢oziimlerle
sonuglandig1 i¢in Varimax ortogonal faktor rotasyonu kullanilmistir.

Acimlayic1 Faktor Analizinin bir ol¢ekteki madde sayisini azaltmak igin bir yontem olarak
kullanilabilecegi dustintildiigiinde, ka¢ maddenin silinmesi gerektigi ve maddelerin silinmesinde
hangi 6l¢iitlerin kullanilacag: sorular1 ortaya ¢ikmaktadir. Yukarida belirtildigi gibi, basit bir yap1 elde
etmek, AFAnin 6nemli (.40 ve {izeri) yiikler arayarak ulastig1 bir hedeftir. Ayrica, asir1 yiiksek yiik
degerlerine de bakilmistir; zira bu tiir yiik degerlerine sahip maddeler, bir 6l¢egin i¢ tutarliligina veya
gecerliligine 6nemli bir katki saglamayan ifade fazlaliklarinin gostergesi olabilmektedir. Bu nedenle,
genel olarak, .40’tan az ancak .90dan fazla olmayan yiik degerlerine sahip maddelerin atilmamasi
tercih edilmistir. Dahasi, bu kriteri karsilamayan ancak yine de goriiniis ve/veya kapsam gegerliligine
sahip oldugu diisiinillen maddeler de silinmemistir. Ayrica, 6lgegi gelistirmede iki kez tekrarlanan
acimlayici agamada madde silme ve tutma islemleri, diizeltilmis madde-toplam korelasyonlars,
ortalama maddeler arasi korelasyonlar ve madde varyanslar1 gibi giivenilirlik ve madde temelli
istatistikleri eg zamanli olarak dikkate alinmigtir.

Uygulanan ilk A¢imlayic1 Faktor Analizi sonucunda 6lgme aracinin mobil boyutunu temsil eden
Mobil 4; oyun boyutunu temsil eden biitiin maddeler (4 madde); sosyal medya boyutunu temsil eden
biitiin maddeler (4 madde) 6lgekten ¢ikartilmistir. Oyun boyutunu meydana getiren maddelerin
farkl: faktorler altinda yer almasi; sosyal medya alt boyutunu meydana getiren maddelerin farkl
faktorler altinda yer almasi ve mobil alt boyutunun dordiincti maddenin ise herhangi bir boyuta
tutunamasi (0,4’tin altinda faktor yiikii) sebebiyle 6l¢me aracindan ¢ikartilmistir.
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Dijital Reklama iliskin Tiiketici Tutumlar ikinci Aqimlayici Faktor Analizi Sonuglart

Ikinci defa uygulanan AFAda Varimax Ortogonal Rotasyon igsleminde maddelerin faktdrlere
yiklenmesine iliskin sonuglar Tablo 3'de yer almaktadir. Faktor yiik degerleri, her bir degiskenin
temel faktorlerle olan iligkisini ifade eder. Biiytik yiik degerleri > 0.40 olan degiskenler faktorii temsil
ettiklerini gostermektedir. Tablo 3 incelendiginde; maddelerin faktérlere en az 0,4 yiik degeriyle
tutundugu; her bir alt boyuta iliskin maddelerin tek bir faktor altinda toplandig1 ve maddelerin en
biyiik yiik degerleriyle ikinci en biiyiik yitk degerleri arasinda en az 0,1 oldugu goze ¢arpmaktadir.

Tablo 3. Dik Dondiirme (Varimax) Sonuglar:

Bilesen
1 2 3 4 5
Olumlul ,822 ,133 ,174 ,083 ,108
Olumlu2 ,765 ,188 ,056 ,101 ,012
Olumlu3 774 ,190 ,184 ,096 ,172
Olumlu4 ,705 -,002 ,108 ,055 ,094
Olumlu5 ,713 ,180 ,207 ,143 ,091
Olumlu6 ,668 ,245 ,245 ,057 ,063
Olumsuzl ,461 ,623 ,119 ,040 ,032
Olumsuz2 ,336 ,726 ,065 ,020 ,168
Olumsuz3 ,237 ,687 ,028 -077 ,069
Olumsuz4 ,049 ,796 ,053 -015 ,165
Olumsuz5 ,240 ,794 ,017 ,088 ,229
Olumsuz6 -,099 ,»978 ,126 -,174 ,116
Mobill ,123 ,407 ,022 -,006 »755
Mobil2 ,143 ,381 ,023 ,014 ,787
Mobil3 ,365 ,025 ,257 ,027 ,043
Virall ,241 ,074 ,346 ,140 ,094
Viral2 ,196 ,067 ,857 ,127 ,056
Viral3 ,154 ,055 ,849 ,214 ,022
Viral4 ,219 ,120 ,859 ,085 ,023
Interaktif1 ,034 -,189 ,040 ,624 -,024
Interaktif2 ,010 ,023 ,094 ,300 -,036
Interaktif3 ,196 ,059 ,224 ,774 ,066
Interaktif4 ,147 -,005 ,139 ,727 ,040

Faktor sayisini belirlemek i¢in en yaygin kullanilan prosediir, kimi zaman Kaiser kriteri olarak
da adlandirilan ‘I'den biiyiik 6zdegerler’ kuralidir (Aksu, Eser, & Gtizeller, 2017, s. 19; Biiyiikoztiirk,
2018, s. 135). Bu prosediir, indirgenmemis korelasyon matrisinden veya indirgenmis korelasyon
matrisinden o6zdegerlerin hesaplanmasini ve ardindan 1den biiyitkk olan 6zdegerlerin sayisinin
incelenmesini icermektedir. Birden biiyiik olan 6zdegerlerin sayis1 daha sonra modelde belirlenmesi
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beklenen varyansi agiklayan ortak faktorlerin veya temel bilesenlerin sayisi olarak kullanilmaktadur.
Bu prosediir basitligi ve objektifligi acisindan caziptir.

Agimlayici Faktor Analizi ile elde edilen analiz sonuglari incelenmis ve faktor sayisi, agiklanan
varyans ve kiimiilatif aciklanan varyansa iliskin Tablo 4 olusturulmustur. Sonuglar total varyansimn
%65,67’sini agiklayan ve 6zdegerleri 1’in {izerinde olan toplam 5 faktdr oldugunu gostermistir. Ik
faktor toplam varyansin %31,94’tindi; ikinci faktor %14,28’ini; ticlincii faktor %7,82%sini; dordiincii
faktor %7,20’sini; besinci faktor ise %4,42’sini agiklamaktadir. Biiyiikoztiirk (2002) sosyal bilimlerde
agiklanan varyans oraninin 2/3 olmasimnin beklendigini belirtmektedir. Caliyma sonucunda elde
edilen toplam agiklanan varyans degerinin (65,679) bu degere ¢ok yakin olmasi sonucunda toplam
a¢iklanan varyans degerinin kabul edilebilir bir deger oldugu séylenebilir.

Tablo 4. Ozdegerler

Toplam Agiklanan Varyans Kiimiilatif ~ A¢iklanan
Varyans
1 7,347 31,943 31,943
2 3,286 14,288 46,232
3 1,800 7,826 54,058
4 1,656 7,200 61,258
5 1,017 4,420 65,679
6 ,827 3,597 69,275
7 ,722 3,139 72,414
8 ,707 3,075 75,489
9 ,653 2,841 78,329
10 ,605 2,631 80,961
11 ,530 2,306 83,266
12 ,522 2,269 85,536
13 ,480 2,086 87,622
14 ,456 1,983 89,605
15 ,362 1,575 91,180
16 ,331 1,439 92,619
17 ,321 1,394 94,013
18 ,295 1,283 95,295
19 ,265 1,153 96,448
20 ,235 1,024 97,472
21 ,202 ,877 98,349
22 ,194 ,843 99,192
23 ,186 ,808 100,000

Gergeklestirilen faktor analizine dair Ozdegerlerin yamag-birikinti grafigi tizerindeki
dagilimlarina iliskin sonuglar Grafik 2'de gosterilmistir.
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Grafik 2. Ozdegerlerin Yamag-Birikinti Grafigi Uzerinde Dagilimi?

[lk olarak Cattell tarafindan onerilen Scree Testi'nde prosediir, indirgenmemis veya indirgenmis
korelasyon matrisindeki 6zdegerlerin azalan sirada ¢izildigi bir grafik olusturmay: icermektedir
(Cattell, 1966; Cattell & Jaspers, 1967). Ortaya ¢ikan grafik daha sonra son biiytik diisiisten onceki
Ozdeger sayisini belirlemek icin incelenir. Bu sayi, modelde belirlenecek faktor sayisina karsilik
gelmektedir. Ozdegerlere iligkin Scree Testini resmeden Grafik 2 incelendiginde, azalmanin ilk
faktor ile bagladig ve goreceli olarak 5. faktorden itibaren daha stabil hale geldigi gozlemlenmektedir.
Grafige dayanarak 5. bilesenden sonra biiyiik bir diisiisiin gerceklesmedigi, dolayisiyla faktorler aras:
ayrimin kesinligi yitirdigi ifade edilebilir. Tutulacak temel bilesenleri belirlemek i¢in kullanilan bir
Scree Plot’ta (yamag birikinti grafigi) ideal bir egri dik olmalidir, sonra bir ‘dirsekte’ biikiilmelidir —
bu arastirmact i¢in kesme noktasidir - ve bundan sonra diizlesmelidir (Aksu, Eser, & Giizeller, 2017;
Fabrigar & Wegener, 2012, s. 56). Buradan hareketle bu ¢alisma i¢in uygun faktor sayist 5 olarak
belirlenmistir.

Dijital Reklama Iliskin Tiiketici Tutumlar1 Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar

Arastirma kapsaminda gelistirilen 6lgme aracinin agimlayici faktor analizlerinin sonuglari
23 madde ve 5 faktor ortaya koymustur. Bir 6l¢me aract gelistirilirken 6l¢iim maddelerinin ilgili
faktorlerle (ya da AFAda ortaya cikan ol¢tim modeli ile) iligkisi hakkinda a priori hipotezleri
dogrulamak i¢cin Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) kullanilmaktadir. DFA, bir 6lgegin i¢ tutarliligini
ve gegerliligini test etmek igin 6lgek gelistirmenin sonraki asamalarinda yararli bir teknik olarak

2 Scree plot: Yamag birikinti grafigi
Eigenvalue: Ozdeger
Component number: Bilesen
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goriilmektedir. Dogrulayic1 Faktor Analizi yapr gegerligini test etmek amaciyla Acimlayici Faktor
Analizinden sonra ger¢eklestirilir ve A¢imlayici Faktor Analizi ile daha 6nceden tanimlanmis ve
sinirlandirilmis yapinin, bir model olarak dogrulanip dogrulanmadiginin test edilmesi ile ilgilidir
(Cokluk, Sekercioglu, & Biiyiikoztiirk, 2010). Dogrulayict Faktor Analizi ile A¢imlayici Faktor
Analizi ile belirlenmis olan faktor yapilari test edilmektedir ($Simsek, 2007). Arastirma kapsaminda
DFA, LISREL programi vasitastyla yapilmistir. Dogrulayict Faktor Analizine iliskin veriler, 312
kisilik bir ¢alisma grubundan elde edilmistir.

Gergeklestirilen DFA sonucuna gore elde edilen yol diyagrami (path diagram) Grafik 3’te yer
almaktadir.
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Grafik 3. Yol Grafigi (Path Diagram)

Yol grafiginde standardize edilmis degerler yer almaktadir. Yol grafigi incelendiginde, ortitk
degiskenlerden (alt boyutlar) 6lgme aracini meydana getiren maddelere cizilen oklar kapsaminda
yer alan degerler yani t degerlerinden herhangi birinin kirmizi olmadig1 goze ¢arpmaktadir. Bu
durum maddelerin, 0.05 diizeyinde anlaml oldugu anlamina gelmektedir. Mobil 6rtiik degiskeni
ile Interaktif 6rtitk degiskeni arasindaki 1.82 degerinin kirmizi olmasi iki boyut arasinda anlamli bir
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iliski olmadig1 seklinde yorumlanabilir. Alt boyutlar arasinda herhangi bir iligkinin olmamasinin
kurulmus olan modelin dogrulugunu olumsuz etkilemeyecegi soylenebilir.

Gok sayida indeks DFAnin verilere “ayumlulugunu” degerlendirmektedir. Bu Indekslerin
¢ogu, verilerde gozlemlenen kovaryanslarin, verilerin ima ettigi kovaryanslara esit olma derecesini
degerlendirir. En yaygin uyum indeksi “ki-kare” (x2 ) indeksidir ve 3’tin altinda olmasi beklenmektedir.
Aragtirma kapsaminda gelistirilen 6l¢me aracina iligkin Dogrulayic1 Faktor Analizi sonuglarina gore
“kikare” i¢in 3,12 degeri elde edilmistir. Son yillarda daha genis bir kabul goren tek bagina veya mutlak
bir uyum ol¢iisii de, Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA [root mean-square-error-of-
approximation])diir (Netemeyer vd., 2003, s. 151). Caligmanin RMSEA degerinin 0.07 oldugu goze
carpmaktadir. Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekoki i¢in 0.05 ile 0.1 arasindaki degerlerin kabul
edilebilir bir uyuma igaret ettigi géz oniinde bulunduruldugunda elde edilen degerin yeterli oldugu
goriilmektedir. Tek basina veya mutlak indeksler, asir1 uyum i¢in herhangi bir ayarlama yapmadan
genel model uyumunu degerlendirmektedir. Bunlar, teorik olarak 0 ile 1 arasinda degisen ve le
yakin degerlerin daha iyi uyumun géstergesi oldugu uyum iyiligi (GFI) ve diizeltilmis uyum iyiligi
(AGFI) indekslerini (Joreskog & Sorbom, 1989) icermektedir. Calismada GFI .87 ve AGFI .84 olarak
belirlenmistir. GFI ve AGFI'nin .90dan diisitk bulunmasi zayif (Cokluk, Sekercioglu, & Biiyiikoztiirk,
2010) fakat goreceli olarak kabul edilebilir (Celik, 2016; Yilmaz & Erdem, 2016) bir uyuma isaret
etmektedir. Standartlagtirilmis Ortalama Karekok Kalintisi (Standardized Root Mean Square
Residual) .07 olarak bulunmustur. SRMR, 6rnek kovaryans matrisinin kalintilar1 ile hipotezlenen
model arasindaki farkin karekokiinii temsil eder ve .08den kii¢clik olmasi beklenir. SRMRnin
.08den kiiciik bulunmasi uyumun yeterli oldugunu gostermektedir. NNFI (Normlastirilmamais
uyum indeksi) (.95); CFI (Karsilagtirmali uyum indeksi) (.96) ve IFI (Artimli Uyum Indeksi) (.96)
olarak tespit edilmistir. 0.96 degeri, ilgilenilen modelin uyumunun %95 oraninda iyilestirildigini
gostermektedir (Schumacker & Lomax, 2004). Normal dagilim varsayiminin ihlal edilmedigi
durumlarda karsilagtirmali uyum indeksi ve artimli uyum indeksinin oldukea giivenilir ve objektif
kestirimler ortaya koyduklari ifade edilmistir (Simsek, 2007). Dogrulayici Faktor Analizi siirecinde
kullanilan gesitli uyum indekslerine gére model-veri uyumunun iyi diizeyde oldugu gozlemlenmistir.
Dolayisiyla olusturulan 6lgme aracinin yapisal gecerlige sahip oldugu ifade edilmektedir.

Dijital Reklama Iliskin Tiiketici Tutumlar1 Anketine iliskin Giivenirlik Analizi Sonuglart

Giivenirlik, tekrarlayan olgiimlerde tutarli sonuglarin elde edilmesi bir diger ifadeyle 6lgiilerin
hatadan bagimsiz kalma derecesi olarak tanimlanabilir. Arastirmalarda aymi siireclerin ve ayni
sonuglarin alinabilmesi istenir. Olgegin tutarhiligini belirten giivenirlik kavrami ile arastirmalarda
alinan bir sonucun bagka arastirmacilar tarafindan da test edilebilmesi olanakl: hale gelir. Guvenilirligi
hesaplanmasinda basvurulan yontemlerden biri Cronbach’in Alfasrnin hesaplanmasidir (Bademci,
2006).

» o« » o«

Olgme aracinda kesinlestirilen 5 faktor, “olumlu yargilar’, “olumsuz yargilar”, “mobil reklam’”,

“viral reklam”, “interaktif reklam” olarak isimlendirilmistir. Nihai 6lgme aracina ve 6l¢me aracinin
alt boyutlarina iligkin i¢ tutarlilik anlamindaki giivenirlik katsayisi (Cronbach Alpha) elde etmeye

iligkin analizler gerceklestirilmistir.
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Aragtirmada kullanilan 6l¢me araci icin hesaplanan Cronbach Alfa degeri 0,89 olarak tespit
edilmistir. Cronbach Alfa degeri 6l¢me aracinin tiimii i¢in hesaplandig: gibi 6l¢gme aracini meydana
getiren alt boyutlar igin de ayr1 ayr1 hesaplanmalidir. Olgme aracini meydana getiren olumlu yargilar
alt boyutuna iliskin Cronbach Alfa degerinin 0,88 olumsuz yargilar alt boyutuna iliskin Cronbach
Alfa degerinin 0,84; mobil reklam alt boyutuna iliskin Cronbach Alfa degerinin 0,72; viral reklam alt
boyutuna iliskin Cronbach Alfa degerinin 0,92 ve son olarak interaktif reklam alt boyutuna iligkin
Cronbach Alfa degerinin 0,74 oldugu belirlenmistir. Olgme aracinin biitiiniine ve élgme aracinin
alt boyutlarina iligkin i¢ tutarlilik anlamindaki giivenirlik katsayis1 olan Cronbach Alfa degerleri
biitiinctl olarak incelendiginde elde edilen degerlerin kabul edilebilir diizey olan 0,70 degerinin
tizerinde oldugu goze garpmaktadir.

Agimlayic1 Faktor Analizi ve Dogrulayici Faktor Analizine iliskin sonuglar ile birlikte i¢ tutarlilik
anlamindaki giivenirlige iliskin sonuglar biitiinciil bir sekilde incelendiginde, arastirma kapsaminda
gelistirilen 6l¢me aracinin gegerli ve giivenilir oldugu sonucuna varilmistir.

Dijital Reklamlara iliskin Katilimcilarin Gériisleri: Frekans Analizi Tablolar

Katilimcilarin dijital reklamlar hakkindaki gériislerini ortaya koymak amaciyla likert dl¢egi
kullanilan ¢aligmada, katilimcilara yoneltilen yarg: ctimlesine kargilik verilen cevaplarin, frekans
ve gecerli ytzdelik degerleri asagidaki tablolarda yer almaktadir. A¢imlayici Faktor Analizleri
neticesinde 5 faktorlii ve 23 ifadeden olusan 6lgegin alt boyutlara ait degerleri ayr1 ayr1 ‘olumlu
yargilar”, ‘olumsuz yargilar”, “mobil reklam”, “viral reklam” ve “interaktif reklam” bashiklar: altinda
her bir boyut kendi igerisinde frekans tablosu ile birlikte ele alinarak yorumlanmistur.

Tablo 5. Dijital Reklamciliga Iliskin (Olumlu Yargilar Boyutunda) Katilimcilarin Genel Tutumlari

Dijital Reklamcihga fliskin Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Kesinlikle

Olumlu Yargilar Boyutu Katilmiyorum Katiliyorum
N |% N [% N |% N % N %

Yargilar

Dijital reklamin bana yarar1 70 117,0 37 19,0 125 30,3 |99 24,0 81 19,7

dokunur.

Dijital reklamlar tiiketicilere 48 11,7 82 19,9 121 29,4 | 108 26,2 53 12,9
temel bilgileri saglar.

Genel olarak dijital reklamlar1 |92 |22,3 88 |21,4 108 |26,2 |76 18,4 48 11,7
severim.

Dijital reklamlar beni satin 69 |16,7 87 21,1 114 27,7 |88 21,4 54 13,1
almaya tegvik eder.

Reklamlar bana yeni fikirler 43 10,4 66 |16,0 98 23,8 129 31,3 76 18,4
verir.
Internetteki reklamlari diger 90 |21,8 81 |19,7 89 21,6 |79 19,2 73 17,7
medyadaki reklamlardan daha
gekici buluyorum (6rnegin, TV,
radyo, gazete).

53



Giilten ADALI

Genel olarak dijital reklamciliga iligkin olumlu yargilarin yoneltildigi ilk alt boyutta katilimcilarin
yargilara kesinlikle katilmiyorum se¢enegine verdigi cevaplar %10,4 ile %22,3 arasinda degisirken,
bu segenegi isaretleyen katilimcilar %16,65tir. Katilmiyorum secenegine dair cevaplar %9,0 ile %21,4
arasinda degisirken, ortalama olarak katilimcilarin %17,85’i katilmiyorum segenegini isaretlemistir.
Verilen cevaplar arasinda kararsizlarin ytizdelerinin %21,6 ile %30,3 arasinda degistigi goriilmekte
iken, katilimcilarin %26,5’i kararsizim seceneginde toplanmustir. Neredeyse arastirmaya katilan her
dort kisiden biri olumlu yargilara iliskin bir kararsizlik tasimaktadir. Olumlu yargilara katiliyorum
diyenlerin oranlar1 %19,2 ile %31,3 arasinda degisiklik gosterirken, ortalama olarak katilimcilarin
%23,4’11 dijital reklamlara iliskin olumlu yargilar tasimaktadir denilebilir. Olumlu yargilara kesinlikle
katilanlarin ortalamasi %15,5 iken verilen cevaplar %11,7 ile %19,7 arasinda degismektedir. Buradan
hareketle bir genelleme yapmak gerekirse katilimcilarin toplamda %34,5’1 olumlu yargilara iligkin
katilim gostermezken, %38,9’u ise katilmaktadir; geriye kalan %26,5 ise kararsiz bir tablo ¢izmektedir.
Aragtirmaya katilan her 4 kisiden birinin karasizim segeneginde toplanmasi ve aragtirmaya katilanlar
arasinda en yliksek yiizdenin olumlu yargilara katilanlara (%38,9) ait olmasi genel olarak dijital
reklamciligin tiiketici tarafindan rahatsiz edici bulunmadigi, benimsenebilir oldugu gibi ¢ikarimlarda
bulunmamiza olanak tanimaktadir.

Tablo 6. Dijital Reklamciliga Tliskin (Olumsuz Yargilar Boyutunda) Katilimcilarin Genel Tutumlari

Dijital Reklamciliga fligkin Olumsuz Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Kesinlikle

Yargilar Boyutu Katilmiyorum Katiliyorum
N |% N (% N (% N |% N [%

Yargilar

Genel olarak dijital reklamlardan 82 (19,9 66 16,0 97 (23,5 |86 (20,9 [81 |19,7

hoglanmam.

Dijital reklamlari rahatsiz edici buluyorum. | 107 | 26,0 88 214 77 18,7 |82 |19,9 58 |14,1

Dijital reklamlarin yaniltici olabildigini 107 | 26,0 120 |29,1 12029,1 |37 19,0 28 |6,8

diigtiniiyorum.

Istegim disinda dijital reklam ile 268 |65,0 57 113,8 41 10,0 |18 |44 28 16,8

karsilasmaktan rahatsiz olurum.

Internet reklamlarinin web sayfalarinda 205 |49,8 68 16,5 84 [20,4 |32 |[7,8 23 [5,6

goriintii kirliligi olusturdugunu

diigtiniiyorum.

Dijital reklamlarin bir denetim organi ile 267 |64,8 72 |17,5 46 (11,2 |10 (2,4 17 |41

kontrol edilmesi gerektigini diigiiniiyorum.

Genel olarak dijital reklamciliga iliskin olumsuz yargilarin yoneltildigi ikinci alt boyutta
katilimcilarin yargilara kesinlikle katilmiyorum segenegine verdigi cevaplar %19,9 ile %65,0 arasinda
degisirken, bu secenegi isaretleyen katilimcilar %41,91dir. Katilmiyorum segenegine dair cevaplar
9%13,8 ile %29,1 arasinda degisirken, ortalama olarak katilimcilarin %19,05’i katilmiyorum segenegini
isaretlemistir. Verilen cevaplar arasinda kararsizlarin yiizdelerinin %10,0 ile %29,1 arasinda degistigi
gortilmekte iken, katilimcilarin %18,75’i kararsizim segeneginde toplanmistir. Olumsuz yargilara
katiliyorum diyenlerin oranlar1 %2,4 ile %20,9 arasinda degisiklik gosterirken, ortalama olarak
katilimcilarin %10,73t1 dijital reklamlara iliskin olumsuz yargilar tasimaktadir denilebilir. Olumsuz
yargilara kesinlikle katilanlarin ortalamasi %9,51 iken verilen cevaplar %4,1 ile %19,7 arasinda
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degismektedir. Bu oranlara gore, katilimcilarin toplamda %61’i olumsuz yargilara iliskin katilim
gostermezken, %20,24’11 ise katilmaktadir; bu sonug aslinda ilk boyut olan olumlu yargilar baslig:
altinda karsilagtigimiz oranlar1 destekler niteliktedir. Katilimcilarin dijital reklamlara iligkin olumlu
tutumlar: daha yiiksek diizeyde iken olumsuz tutumlari ise diigiik diizeydedir.

Sonug

Nicel arastirma yonteminin benimsendigi bu arastirmada 6ncelikle 6lgek gelistirme amaciyla
dijital yerli ve gé¢menlere online anket teknigi ile sorular yoneltilmistir. Elde edilen veriler SPSS
paket programiyla degerlendirilmis; gerceklestirilen Ac¢imlayici ve Dogrulayici Faktor Analizleri
neticesinde “Dijital Reklamlara Iligkin Tiiketici Tutumlar1 (DRITT)” 6lgeginin gegerli ve giivenilir
oldugu gorilmistiir. Arastirmada kullanilan 6l¢me araci i¢in hesaplanan Cronbach Alfa degeri 0,89
olarak tespit edilmistir. Cronbach Alfa degeri 6l¢me aracinin tiimi icin hesaplandigy gibi 6lgme
aracini meydana getiren alt boyutlar i¢in de ayr1 ayr1 hesaplanmalidir. Olgme aracini meydana getiren
olumlu yargilar alt boyutuna iliskin Cronbach Alfa degerinin 0,88; olumsuz yargilar alt boyutuna
iliskin Cronbach Alfa degerinin 0,84; mobil reklam alt boyutuna iliskin Cronbach Alfa degerinin
0,72; viral reklam alt boyutuna iliskin Cronbach Alfa degerinin 0,92 ve son olarak interaktif reklam
alt boyutuna iligkin Cronbach Alfa degerinin 0,74 oldugu belirlenmistir. Olgme aracinin biitiiniine
ve 6lgme aracinin alt boyutlarina iligkin i¢ tutarlilik anlamindaki gtivenirlik katsayist olan Cronbach
Alfa degerleri biitiinciil olarak incelendiginde elde edilen degerlerin kabul edilebilir diizey olan
0,70 degerinin tizerinde oldugu goriilmistiir. AFA ve DFAya iliskin sonuglar ile birlikte i¢ tutarlilik
anlamindaki glivenirlige iliskin sonuglar biitéinciil bir gekilde incelendiginde, arastirma kapsaminda
gelistirilen 6l¢me aracinin gegerli ve giivenilir oldugu sonucuna varilmustir.

Analizlerden elde edilen sonuglar soyle 6zetlenebilir, 6lcegin her alt boyutu i¢in olusturulan
frekans tablolar: tiiketicilerin dijital reklama iligkin goriislerini ortaya koymast agisindan degerlidir.
[lk alt boyut olan “olumlu yargilar” frekans analizlerine gore, genel olarak dijital reklamciligin
tiiketici tarafindan rahatsiz edici bulunmadigi, benimsenebilir oldugu goriilmiistiir. Ikinci alt
boyutta “olumsuz yargilar” frekans analizlerine gore elde edilen bulgular ilk alt boyutta bulunan
bulgular: destekler niteliktedir. Katilimcilarin dijjital reklamlara iligkin olumlu tutumlar: daha yiiksek
diizeyde iken olumsuz tutumlari ise diisiik diizeydedir. Bu sonug her gecen giin gelisen ve degisen
dijital reklamcilik alaninda tiiketicilerin ilginliklerinin yiiksek oldugu ¢ikarimini yapmamiza olanak
tanimaktadir.

Dijital go¢men ve dijital yerli olma durumu (DG/DY), cinsiyet ve medeni durum Dijital
Reklamlara Iligkin Titketici Tutumlari Olgeginden (DRITT) elde edilen puanlari ne diizeyde
ile yas degiskeni ve medeni durum ile cinsiyet degiskeni arasindaki korelasyonlarin istatistiksel
olarak diisitk diizeyde de olsa anlamli oldugu bulunmustur. ANOVA sonucuna gore, p degeri
.05’ten biiyiik bulunmustur. Belirli bir oran i¢in p degeri ne kadar disiikse, belirli bir kaynak,
model veya parametrenin anlamli olmadig1 yoniindeki sifir hipotezi o kadar giivenilir bir sekilde
reddedilebilmektedir. Bu sebeple modelin bir biitiin olarak anlamli olmadig1 sonucuna ulagilmigstir.
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Bagka bir ifadeyle DRITT olceginden elde edilen toplam puanlarin DG/DY, cinsiyet ve medeni
durum degiskenleri tarafindan agiklanmasina iligkin olusturulan regresyon modelinin istatistiksel
olarak anlamli olmadig1 kanaatine varilmistir. Dijital reklamcilik alaninda Tiirkiyede gelistirilen
ilk 6lgeklerden biri olan “Dijital Reklamlara Iliskin Titketici Tutumlar1 (DRITT)” él¢iim aracinin
daha genellenebilir sonuglara ulagsmasi i¢in Tiirkiye temsiliyetine sahip bir 6rnekleme uygulamak
gelecek caligmalarda ele alinacak bir konu olabilir. Boylece arastirma gelistirilebilir ve arastirmanin
orneklemden kaynaklanan kisitlar: agilabilir.

Gelecek caligmalar icin denilebilir ki, daha benzesik ve evreni temsil etme yetenegi daha fazla
olan bir 6rneklem ile bu ¢alisma tekrarlanabilir ya da farkli varyasyonlar: gelistirilebilir. Dijital
reklamciligin her gecen giin kendisini yeniledigi, gelistirdigi hatta yeni tiirler ortaya koydugu
g6z online alindiginda; farkli internet reklam tiirleri 6zelinde tutumlar: belirlemek amaciyla da
aragtirmalar yapilmasinin reklam literatiiriine katkisinin biiyiik olacag: diistiniilmektedir.
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Ek-1
Anket Sorular1

Béliim: Dijital Reklama iligkin Tutum ve Diisiinceler

Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
L. Dijital reklamin bana yarar1
dokunur.
2. Dijital reklamlar titketicilere temel
bilgileri saglar.
3. Genel olarak dijital reklamlar:
severim.
4. Dijital reklamlar beni satin almaya
tesvik eder.
5. Reklamlar bana yeni fikirler verir.

Internetteki reklamlar: diger
medyadaki reklamlardan daha
gekici buluyorum (6rnegin, TV,

radyo, gazete).

7. Genel olarak dijital reklamlardan
hoglanmam.

8. Dijital reklamlar1 rahatsiz edici
buluyorum.

9. Dijital reklamlarin yaniltict

olabildigini diigiiniiyorum.

10. | Istegim diginda dijital reklam ile
karsilasmaktan rahatsiz olurum.

11.  |internet reklamlarinin web
sayfalarinda goriintii kirliligi
olugturdugunu diisiiniiyorum.

12. | Dijital reklamlarin bir denetim
organt ile kontrol edilmesi
gerektigini diigiiniiyorum.

13. | Daha 6nce oyun reklam gordiim.

14.  [En az bir kez oyun reklam
oynadim.

15. | Oyun reklam oynadigimda
arkadaglarimla paylagmak isterim.

16. | Oyun reklami arkadaglarim ile
birlikte oynamak isterim.

17. Mobil reklamlar can sikicidir.

18. Mobil reklamlar: telefonuma
geldiginde okumadan silerim.

19. | Mobil reklamlar faydalidur.

20. | Mobil reklamlar beni aligverige
yonlendirir.
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21. | Viral reklamlar1 genellikle eglenceli
bulurum.

22. | Hosuma giden viral reklamlar:
cevremle de paylasmak isterim.

23. | Viral reklamlar tiiketiciye birseyler
anlatmanin farkli bir yoludur.

24. | Viral reklamlar tiiketicide sempati
uyandirir.

25. | Sosyal medya reklamlarinin
coklugundan sikilirim.

26. | Sosyal medyaya girer girmez
reklamlar kargima ¢ikar.

27. | Sosyal medyadaki reklamlar ilgimi
ceker.

28. | Sosyal medya reklamlari beni
aligverise yonlendirir.

29. | Sanal reklamciligin ne oldugunu
biliyorum.

30. | interaktif iig boyutlu reklamcilik
orneklerine rastladim.

31, |Interaktif ii¢ boyutlu reklamlar
oldukea akilda kalicidur.

32. | interaktif ii¢ boyutlu reklamlarin

gelecekte artacagini diisiiniiyorum.

2. Boliim: Internet Kullanimi, Teknoloji ve Yeniliklerin Yayilimi

1. Asagidaki cihazlardan hangilerine sahip oldugunuzu isaretler misiniz?

»  Bilgisayar
e Alilli Telefon
e Tablet

LU

2. Ne kadar zamandir bilgisayariniz var?

o lyildanaz

o 1-3yidir
e 35yl
e 5-10 yll

« 10 yildan fazla

JUUUL

3. Ne kadar zamandir akilli telefona sahipsiniz?

o lyildanaz
o 1-3yidir

Y
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o 35yl
o 5-10yl

O

o 10 yildan fazla
4. Giiniin yaklagik ka¢ saatini internette gecirirsiniz?
o 30 dakikadan az
e 30 dak-1 saat

o 1-2saat
o 2-3saat
e 3-4saat
e 4-5saat

Joooooy

e 6 saatve Ustd
5. Internette ne siklikta aligveris yaparsiniz?
Hergiin

Haftada Bir
Birkag Giinde Bir
Ayda Bir

Aligveris yapmam

ooy

6. Hangi Sosyal medya mecralarinda iiyeliginiz bulunmakta?
Facebook
Instagram

Twitter

Uy

Digerleri

7. Teknoloji sizin i¢in 5 iizerinden kag derecede 6nemlidir.

Rel

1
2
3

I
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8. Teknolojiden uzak kaldiginizda rahatsiz olur musunuz?

Evet

L

Hayir

9. Yenilikleri denemekte hevesli misiniz?

Evet

i

Hayir

10. Yenilikleri denerken ¢evrenizden etkilenir misiniz?

Evet [ ]
Hayir |:|
3. Boliim: Demografik Sorular
1. Yasimiz:
o 1-35
e 35+

2. Cinsiyet:
o Kadin

o  Erkek

3. Egitim Durumu:
o Ilkogretim

o Ortadgretim

«  Universite

o Yiiksek Lisans

o Doktora

4. Medeni Durum:

o Bekar

o Evli

5. Meslek:

o Ogrenci
o Calisan

o Caligmayan

e  Emekli
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6. Gelir Durumu :

1000 tl alt1
1000-2000
2000-3000
3000-4000
4000-5000
5000+
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