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Abstract: Aside from canceling the geographical limits, the
digital phase and the virtual environment enables societies to
have concurrent communication with each other by means of
incorporating audio, visual and oral phases. This situation has
had significant advantages for many firms. As a fast
developing and rising trend, the Internet has become a part of
our lives in the last 20 years. Parallel to this development,
Internet advertising has gained in importance and many
different sorts of it has emerged. This research has been
prepared about different sorts of Internet advertising in order
to present a wide perspective about Internet advertising in
general. The main content of this research focuses on attitudes
towards Internet advertising. This has been supported by a
primary research and comparative investigations about
attitudes towards Internet advertisement sorts have been made.
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INTERNET REKLAM CESITLERININ TUKETICI
TUTUMLARI ACISINDAN KARSILASTIRILMAST

Ozet: Dijital evre ve sanal ortam, cografi stmirlart kaldirmanin
da Otesinde, isitsel, gorsel ve oral tiim evreleri biinyesinde
barmmdirarak toplumlarin birbirleriyle es zamanl iletisim
kurmalarimi saglamaktadwr. Bu durum firmalar icin de c¢ok
onemli faydalar saglanugtir. Internet, son 20 yil icinde hizla
gelisen ve giiniimiizde yiikselen bir trend olarak hayatin bir
pargast haline gelmistir. Bu gelismeye paralel olarak internet
reklamcihigr da onem kazanmis ve ¢ok cesitli tiirleri ortaya
ctkmistir. Bu ¢alisma, internet reklamciligina genel bir bakis
sunmak icin internet reklam tiirleri konusunda hazirlanmigtir.
Calismamn ana igerigi internet reklamlarina karsi tutumlar
konusuna odaklanmaktadir. Bu c¢ercevede hazirlanan bir
birincil arastirma ile desteklenmis ve internet reklam tiirlerine
yonelik tutumlar konusunda karsilastrmali  incelemeler
gerceklestirilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Internet Reklamcilign, Internet Reklam
Tiirleri, Tutum

I.  INTERNET REKLAMCILIGINA GENEL
BAKIS

Internette reklam, “...satici ile alciyr bir araya
getirmeye yonelik her tirlii bilginin internet yoluyla
erisilebilir tarzda internet kullanmicilarina
sunulmasidir...”[1] tanimi ile 6zetlenmektedir. Internet
reklamciigr i¢in yapilan bir diger tanim, “... internet
tizerinde yapilan iiriin/hizmet reklamlaridir ve online
pazarlama igerisinde yer alir...”[2] seklindedir.

Internet reklamlarim geleneksel reklam
araclarmdan farkli ozellikler tagimaktadir. Internet
reklamlarinin en belirgin 6zelligi ise mesajin etkilesimli
ozellik tasimasidir [3].

Bunlarin yani sira, internet {iizerindeki gorsel
uygulamalarm c¢ok ¢esitli olmasi, internet {izerinden
yapilan reklamlara da zenginlik katmaktadir. internet
reklamciligiin geleneksel reklam tiirlerine karsin ortaya
¢ikan en onemli Ozelliklerinden biri de reklami yapilan
mal veya hizmete internet {izerinden dogrudan ulasma
imkanint sunmasidir. Web bir reklam araci olarak hem
miigteriyle iletisim alan1 hem de bir dagitim kanalidir [4].
Bir diger onemli ayirt edici 6zellik ise internetin kiiresel

yapisinin internet reklamlari i¢in essiz bir etki tagimasidir.
Baska hicbir reklam aract %100 kiiresel olarak
sunulamamaktadir [5].

Cok uluslu sirketler icin internet reklamlari
kargisinda talep riski, yenilik riski ve verimsizlik riski
olarak ifade edilen 3 temel stratejik risk bulunmaktadir.
Bu risklere bagh olarak reklamlarin kullanilacagi web
sitelerinin  secimi  ve igerikleri, reklamlarmm nasil
dagitilacagr 6nemli bir konudur. Diger reklam araglari
internetin sagladigi kiiresel olma o6zelligini sinirsiz bir
sekilde sunamadigindan, ¢ok uluslu firmalarin misterileri,
internetin her yerinde olabilir. Bu nedenle bu firmalarin
reklam stratejilerinin uyumlu ve biitiin kanallarda ayni
seviyede olmasi 6nerilmektedir [6].

“...Tiiketiciye gore, internet reklamlari icerik
olarak geleneksel reklamlara benzer, (billborard-banner)
format olarak farklilasir. Internet reklamlart herhangi bir
kanalla (video, ses, yazi) herhangi bir bi¢imde (e-mail,
oyun) ve herhangi bir derinlik derecesi(logo, web sitesi)
ile ifade edilebilir... ”[7]



II. INTERNET REKLAM CESIiTLERI

Internet Reklam Biirosu (IAB)’na gére internet
reklamlari, sayfa i¢i reklamlar ve sayfa disi reklamlar
olarak sinflandirilmaktadir. Sayfa i¢i reklamlar web
sayfasinda, sayfa digi ise Pop-up (acilir pencere) gibi
linke (baglant1) tiklayinca ¢ikan reklamlar, sayfalar arasi
gegigli  reklamlar ve In-stream reklamlar olarak
degerlendirilmektedir[8]. Bir  bagska  smiflandirma
hazirlanis bigimine goredir. Burada sadece metin olarak,
standart grafik olarak ya da etkilesimli flash olarak
reklam hazilamak miimkiin olmaktadir [9]. Bir diger
siniflandirma da reklamin tiiriine gére olmaktadir. Burada
banner, e-mail, arama motoru vb. tiirler 6rnek olarak
verilebilir.

II.1. Banner Reklamlar

II.1.1. Banner Reklamlar1

Siteler arasinda baglanti olanagi taniyan ve bir
irlinin kendisine ulasma imkani sunan bir reklam tiirii
olan  banner  uygulamalarmin  farkli  gesitleri
bulunmaktadir. Bunlar; resimli, sesli, sekilli, sembole
doniigsebilen [10], statik (duragan), animasyonlu
(hareketli), interaktif (etkilesimli) olusuna, piksel
cinsinden boyutlarina ve uygulanis bi¢imlerine gore
farkliliklar gostermektedir. Banner boyutlart 468x60 (tam
banner) veya 234x60 (yarim banner) piksel boyutunda
olabilmekte ve sayfanin iistiine ya da farkli noktalarina
yerlestirilebilmektedir. Bannerlarin  boyutlari, dosya
biiyiikliikleri ve yaklasik yiiklenme siireleri Internet
Reklam Biirosu (I.A.B. — Internet Advertising Bureau)
tarafindan belirlenen standartlar gercevesinde
saptanmaktadir [11]. Banner reklamlar1 tiklama ile
reklamcinin adresine ulagabilen etkilesime sahip bir
reklam stilidir. Nereye yerlestirilecegi de dnemlidir [12].

I1.1.2. Kayan (Floating) Banner Reklamlari

Web sayfasi iizerinde yaklasik 10 saniye hareket
eden ve daha sonra kaybolan veya ufalarak sayfanin bir
kosesine yerlesen reklam gesidi olarak tanimlanmaktadir.
Bu reklamlar g¢ugunlukla flash tipinde hazirlanmakta
degisik bigimlerde yer almakta ve dikkat ¢ekiciligi yiiksek
olarak agiklanmaktadir [9].

I1.1.3. Donen (Rollover) Banner Reklamlari
En Onemli avantaji, asil mesaji ileten web

sayfasina yonlendirmeden bile verilmek istenen mesaji
iletebilmesi olarak ifade edilmektedir[9].

I1.1.4. Ustte Dénen (Top-Roll) Banner Reklamlar1

70*25 piksel gibi ufak bir alanda yayinlanan
reklamin iizerine tiklandiginda mini bir pop-up pencere
acilmakta ve bu yeni pencerede ilgili reklam hakkinda
daha detayli bilgiler sunulmaktadir [9].

I1.1.5. Kutu (Show Case) Banner Reklamlari

300*%250 piksel boyutlarindaki bu reklam tipi,
degisik boyutlar1 ile daha kolay dikkat c¢ekmeye
yoneliktir. Yahoo! ve Hotmail, e-posta hesaplarinda bu
tiirdeki reklamlar ile sik¢a yayimlanmaktadir [9].

I1.2. Elektronik Posta Reklamlari

11.2.1. Elektronik Posta Reklamlari

Tim dinya capinda haberlesme araci olarak
kullanilan e-posta hizmeti, 1973’de Leonard Kleinrock
tarafindan bulunmustur [10]. Bilindigi gibi e-postanin
kullanic1 ve domain adindan olusan ve kisiye ozel bir

adres niteligi tagiyan yapidadir
(6r:adimsoyadim@adinsoyadim.com).
I1.2.2. Spam Mail Reklamlari

Elektronik posta adreslerine sahibinin  izni

olmadan elektronik posta gonderilmesi “spam” olarak
adlandirilmakta ve kisilik haklarma bir saldiri olarak
degerlendirilmektedir [1]. Spam, “... Internet iizerinde
ayni mesajin yiiksek sayidaki kopyasimin, bu tip bir mesaji
alma talebinde bulunmamus kisilere, zorlayici nitelikte
gonderilmesi Spam olarak adlandirilir... ”[13] seklinde
tanimlanmaktadir.

11.2.3. Buton Reklamlar

Dikey banner olarak da adlandirabilecek olan bu
reklam tiirli, standart banner reklamlarina benzemektedir.
120*600 piksel boyutlarindaki bir 6genin sayfaya dikey
olarak yerlestirilmesi prensibine dayanmakta ve
¢ogunlukla sayfanin sag kdsesinde yer almaktadir [9].

11.2.4. Arama Motoru Reklamlar1

Arama motoru reklamlari, aranan kelimelerle
iligkin oldugundan hedefe yonelik reklam kategorisinde
ele almmaktadir [14].Arama motoru reklamlarma iligkin
bir ornek olarak asagida Google’a ait bir sonug
sunulmustur. Google’a “reklam” yazildiginda ¢ikan
reklamlardan biri kendi hizmeti olan “Adwords”
hizmetidir.



I1.2.5. icerik Sponsorluklar:

Meenaghan, sponsorlugu, “...ticari hedefler
basarma amact ile ticari bir kurumun tedarik ya da
finansal destek saglamasi...” olarak tanimlamaktadir.
Gardner ve Shumanb ise bir yatirim olarak agiklamakta ve
ortak hedeflere destek oldugunu séylemektedir. Rodgers’a
gore sponsorluk yardimci bir bakig agisidir [15]. Online
sponsorluk ise, {irlin ya da hizmetin sunuldugu web
sitesine bir iicret ddenerek o siteye sponsor olunmasidir

[1].
I1.2.6. Acilir Pencere (Pop Up) Reklamlar

Acilir pencere reklamlarmin temel mantigl,
herhangi bir sayfa yiiklendiginde, o sayfadan bagimsiz
yeni bir pencere acilmasma dayanmaktadir. Agilan bu
yeni pencerenin boyutlar1 degiskendir ve bu konuda bir
standart yoktur [9]. Bu nedenle pop-up, innersitial,
intersitial, supersitial vb. gibi degisik adlarla degisik
tiirleri bulunmaktadir [2].

I1.2.7. Sohbet Odalar1 ve Sosyal Ag Reklamlar:

Kisilerin internette bir araya gelerek olusturduklari
topluluklara, genel olarak “sanal topluluk” adi
verilmektedir. Bu topluluklar pazarlamacilar ig¢in de
onemli olmakta ve yeni bir reklam alam1 olarak
degerlendirilmektedir. Bu topluluklarin iki temel kaynagi
bulunmaktadir. Bunlar haberlesme listeleri ve haber
gruplaridir [16]. Sanal topluluklar cesitli sekillerde
siniflandirilabilmektedir. Smiflandirmalardan birine goére
bu topluluklar, “bilgi paylasim”, “ilgi”, “fantezi”, “iligki”
ve “tartisma” gruplar1 olarak smiflandirilmaktadir [16].

11.2.8. FTP Uzerinden Reklam

Bu kanalda reklam {iriin ya da hizmetlere yonelik
bilgi ve reklamlarmn yiiklenerek genel kullanima agilmasi

seklinde gergeklestirilmektedir. Burada erisim igin
kullanici adi ya da sifre gibi bilgilere ihtiyag
olmadigmdan reklamlar herkes tarafindan

goriilebilmektedir [14].
I1.2.9. Gopher Reklamlar:
Gopher internetteki binlerce sunucuda depo edilen

bilgi dosyalarmi organize etmek icin kullanilan ¢ok
kademeli bir menii sistemidir. Gopher’a baglanabilmek

igin internet yazilimi paketi disinda &zel yazilim
gerekmemektedir [10].
I1.2.10.Rich Media: 3D, Video ve Advergame

Reklamlan

Rich media yiiksek interaktiflige verilen genel bir
isimdir. Burada vektdr bazli grafikler, ses ve video

islemleri, java destegi gibi unsurlar bulunmakta ve zengin
etkilesimi desteklemektedir [15].

III. INTERNET TUKETICIiSININ
REKLAMLARA KARSI TUTUM ve
DAVRANISLARI

III.1. Tutum
“... Tutum, bir bireye atfedilen ve onun bir
psikolojik obje ile ilgili diisiince, duygu ve davramslarini
diizenli bir sekilde olusturan bir egilimdir... > [17].
Tutum, kisilerin veri bir obje hakkinda olumlu veya
olumsuz O6grenilmis davranis potansiyelidir. Tutumlarin
pazarlamacilar igin Onemli bir degisken olmasi,
tiikketicinin nihai se¢imini etkileyen temel faktorlerden biri
olmasindan kaynaklanmaktadir. Bir fikir ya da iirline kars1
pozitif tutumlari olan tiiketicileri ikna etmek daha kolay
bir durumdur ve reklamlarin bilyiikk ¢cogunlugu pozitif
tutumlar1 giiclendirmek ve negatif tutumlar1 degistirmek
i¢in yapilmaktadir [18].

Tutumlarm 3 temel bileseni bulunmaktadir.
Bunlar, bilissel, duygusal ve davranissal olarak
adlandirilmaktadir. Bu bilesenler tutumlarin olusmasi ve
degismesinde etkilidir. Tutumlarin, fayda, deger ifade
etme, ego savunma ve bilgi gibi islevleri bulunmaktadir
ve bir tutumun birden fazla islevi olabilmektedir [19].

Reklama karst tutum, bir reklamin ortaya
¢ikaracagl bir faydaya karsi olumlu ya da olumsuz bir
tepki yaratan bir egilimdir. Reklama karsi olusan tutum
satin alma niyetini de etkilemektedir. Bir reklamin
yaratacagl en iyi etkilerden biri olumlu bir duygu
olusturmaktir. Reklamin yaratacagi pozitif bir duygu
markanin hatirlanmasi, markaya karsi tutum ve markanin
satin alim niyeti ile iligkilidir. Reklamin etkilerinden bir
digeri de ilk akla gelen marka olarak hatirlatma etkisi
olusmasma olan katkisidir [20].Tutum inanglar1 da
etkiyen bir kavramdir. Inang ise, kisisel deneye veya dis
kaynaklara dayanan dogru veya yanlis bilgileri, goriisleri
ve kanilar1 kapsamaktadir [21]. Inan¢ tutumun
baslangicidir ve tutum satin alimdan once gelmektedir.
Pollay ve Mittal tarafindan reklamlara yonelik yapilan bir
calismada 7 inang bulunmaktadir. Bunlardan birincisi
reklamm {riin hakkinda bilgi sunucu olmasi, ikincisi
sosyal bir rol ve imaj saglamasi, ligiinciisii zevk/eglence
saglamasi, dordiinciisii  kullanict  degerleri iizerinde
bozulma yaratmasi, besincisi kandirici/hissiz etkisi,
alticis1  dogru se¢im yapmak konusunda sagladig
destekten dolayt ekonomi yaratmasi ve sonuncusu
ihtiyaciniz olmayan seyleri de almanizda etkisi olan
materyalizm olarak siralanmaktadir [4]. Tutumlarin
Olciilmesinde kullanilan bazi teknikler bulunmaktadir.
Bunlar, bagliklar halinde, Likert Skalalari, Semantik
Farkliliklar Olgegi, Tutumlarda Beklenti-Deger Modeli
[19], Thurstone Slgegi, Guttman dlgegi ve Osgood Olgegi
[17] gibi siralanmaktadir.



IV. INTERNET REKLAM CESIiTLERININ

TUKETICi TUTUMLARI  ACISINDAN
KARSILASTIRILMASINA YONELIK BiR
ARASTIRMA

IV.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Hazirlanan bu ¢aligmanin amaci, hizla gelisen
internet reklamciligini degerlendirmek ve bu alanda
olusan yeni reklam tiirlerini tiiketici tutumlar1 agisindan
kargilagtirmaktir. Bu g¢ergevede farkli internet reklam
tirlerine karst olusan tutumlarm niteligi ve niceligi
yoniinden karsilastirilmasi hedeflenmistir.  S6z konusu
incelemeler, hem tanimlayici yapi agisindan hem de
iligkilerin ortaya konulmasi agisindan ele alinmak
istenmis ve arastirmanin amaci, i¢erigi ve hipotezleri bu
mantiga gore olusturulmustur.

Arastirmanin yukarida belirtilen amacina paralel
olarak internet reklamlarina karsi olusan tutumlar; internet
reklam ¢esidine, katilimecilarin demografik ozelliklerine
(yas, cinsiyet, gelir diizeyi, v.s. ), internette baglanma
amaglarina gore ve internet reklamlarinin etkililigine gore
kargilastirilmistir.

Arastirma, en ¢ok karsilasilan reklam gesitleri, en
¢ok dikkat ceken reklam ¢esitleri, en ¢ok begenilen
reklam ¢esitleri ve en ¢ok tiklanan reklam ¢esitleri
degiskenlerini ele alarak; alt kirilimlarinda banner, pop —
up, spam, floating banner, rollover banner, showcase
banner ve top-roll banner ¢esitlerini kapsamaktadir.

IV.2. Arastirmanmn Kisitlari

Yapilan bu ¢aligmanin sahip oldugu en temel
kisitlar1 zaman ve biitge kisitidir. S6z konusu bu kisitlar,
arastirma i¢in hazirlanan anket formunun daha fazla kisi
tarafindan doldurulmasint ve arastirmanm Ornekleme
yontemini etkilemistir. Arastirmada anket formunun
sadece anket.marmara.edu.tr adresinden yayinlanmis
olmasi, anket formunun ziyaretgisi sayisi yiiksek olan
bagka internet sitelerinde yayinlanamamis olmasi
arastirmanin bir diger kisit1 olarak ifade edilebilir.

IV. 3. Arastirmanin Yontemi
IV.3.1.Anakiitle ve Ornekleme Yénteminin Secimi

Arastirmada anakiitle olarak internet kullanicilari
secilmistir. Anakiitlenin tamamina ulasmanin miimkiin

olmamasi nedeniyle tesadiifi olmayan Ornekleme
yontemlerinden kolayda oOrnekleme yontemi tercih
edilmistir. Kolayda o&rnekleme, oOrnege segilecek

bireylerden sadece ulasilabilir olanlarin 6rnek kapsamina
dahil edilmesini igermektedir [22].

IV.3.2.Veri Toplama Y ontemi

Internet reklam gesitlerinin tiiketici tutumlart
agisindan karsilagtirmasinmi 6z kabul eden bu ¢alismada
veri toplama ydntemi olarak bilgisayar destekli bir anket
yonetimi olan internet iizerinden anket yOnetimi
kullantlmistir.  Yontemin en Onemli avantajlarinin
basinda, verilerin dogrudan dogruya bilgisayara girilmesi
nedeniyle sonradan veri girigine ihtiyag duyulmamasi, bu
yiizden veri toplama ve kodlama isleminin ayni anda ve
hizla yapilmasi sayilabilir [22]. Bu sayede sonradan veri
girisi sirasinda olusabilecek hatali veri girigi sorunlarmi
ortadan kaldirmaktadir.

Arastrma i¢in hazirlanan anket formu Marmara
Universitesi Anket Sisteminde hazirlanmis ve ayn1 adreste
(http://anket.marmara.edu.tr/v2/survey.php?sid=176) linki
ile kullanicilarin ulagmasi saglanmustir. Hazirlanin
¢alismanm duyurulmasi i¢in konuyla ilgili olusturulmus
e-posta gruplari ve sahip olunan e-posta arsivlerindeki
kullanicilara e-posta gonderilmistir.

IV.3.3.Arastirmamn Tiirii

Arastrma  kesifsel  bir  arastirma  olarak
kurgulanmigtir. Daha ¢ok kalitatif olma egiliminde olan
kesifsel ¢alismalar, problemi ve problemin boyutlarmi
ortaya ¢ikarmaya yoneliktir. Genellikle arastirma
problemi veya arastirma konusuna ilisin daha &nceden
yapilmis ¢alismalarim olmadigi durumlarda kesifsel
arastirmalar devreye girer.

Kesifsel arastirmanin temel amaci; arastirma
konusuyla ilgili hipotezleri dogrulamaktan g¢ok hipotez
olusturmaktir [22].

IV.3.4.Arastirmamin Hipotezleri

Calismanin bulgular boliimiinde aktarilacak olan
tanimlayict yapinin yani sira; iliskisel anlamda, internet
reklam c¢esitlerine karsi olusan tutumlar ag¢isindan bir
farklilik olup olmadigi, s6z konusu tutumlarin demografik
degiskenlerden etkilenip etkilenmedigi, s6z konusu
tutumlarin internete baglanma amaglarindan etkilenip
etkilenmedigi ve yine benzer olarak sdz konusu
tutumlarin internet reklamlarinin etkililigine yonelik
degiskenlerden etkilenip etkilenmedigi incelenmistir.

Arastirmanin sayilan bu amaglar ¢ergevesinde, 4
ana hipotez olusturulmus ve bunlar asagida verilmistir:

Hipotez1:

HO: internet reklam ¢esidine gore internet
reklamlarina karsi olusan tutumlar arasinda fark yoktur.



H1: internet reklam ¢esidine gore internet
reklamlarina karsi olusan tutumlar arasinda fark vardir.

Hipotez2:

HO: Demografik degiskenlere gore internet reklam
tiirlerine karsi olusan tutumlar arasinda fark yoktur.

H1: Demografik degiskenlere gore internet reklam
tiirlerine kars1 olusan tutumlar arasinda fark vardir.

Hipotez3:

HO: Internete baglanma amaglarma gore internet
reklam tiirlerine karsi olusan tutumlar arasinda fark
yoktur.

H1: Internete baglanma amagclarma gore internet
reklam tiirlerine karsi olusan tutumlar arasinda fark
vardir.

Hipotez4:

HO: Internet reklamlarmn etkililigine gore internet
reklam tiirlerine kargi olugan tutumlar arasinda fark
yoktur.

H1: Internet reklamlarmn etkililigine gore internet
reklam tiirlerine karsi olusan tutumlar arasinda fark
vardir.

IV.3.5.Arastirmanin Degiskenleri

Aragtirmanin amaglara yonelik olarak hazirlanan
soru formunda ele alinan degigkenlerin se¢imi; ¢alismanin
literatiir boliimiinde 6zetlenen ve konuyla iliskili olarak
yapilan arastirma ¢aligmalarmin igeriklerine paralel
yaklasimla gergeklestirilmistir. Bu ¢ercevede arastirmanin
degiskenleri olarak dort kategori olusturulmustur.

Bunlardan ilki “Demografik Degiskenler” basligi
altinda ele alinmistir. Bunlar; Yas Araligi, Cinsiyet,
Medeni Durum, Meslek, Egitim Durumu, Yasanilan il ve
Gelir olarak belirlenmistir. Bu degiskenler “kategorik” ve
“siralr” olgek kullanilarak dl¢ilmiistiir.

Ikinci kategori, “Internet Kullamim Géstergeleri”
basligi altinda degerlendirilmigtir. Calismanin literatiir
boliimiinde de agiklandig: {izere; hedef kitle se¢imi igin
demografik, sosyal-psikografik, triin kullanimi gibi
kriterlerin yani sira internet reklamciligl i¢in “internet
kullanim” kriterleri gibi Ozellesen bir unsurun daha
bulunmasi bu kategorinin yaratilmasinda etkili olmustur.
Bu kategoride; Son Bir Hafta I¢inde internete Baglanma
Durumu, Giinliik Internet Kullanim Sikligi, Internete
Baglanma Mekan1, Aylik internete Baglanma Odemesi ve
Internet Kullanim Amaglar1 ( E-Posta Alisverisi, Sohbet,

chat, msn vb. mesajlagsma servisleri, Resim, fotograf,
dosya vb. veri gonderimi, Aligveris, Arastirma, Eglence -
miizik,oyun, bahis v.b. - Bankacihik Islemlerini
Gergeklestirme, Haberleri Takip Etme, Forum/Blog/ Grup
iiyeligi vb., Ilgili alanlariniza yonelik siteleri takip etme,
Is alanmiza yonelik profesyonel kullanim) &lgiilmiistiir.
Bu degiskenlerden kullanim amaglar1 her bir amag i¢in “5
Noktali Likert Tipi Skala” yardimi ile “kullanim siklig1”
agisindan  digerleri  “kategorik” ve “sirali”  Olgek
kullanilarak 6l¢iilmiistiir.

Ugiincii kategori; “Internet Reklamlarimn Etkiligi”
basligi altinda ele alinmustir. Calismanm literatiir
bolimiinde de aciklandigi {izere; reklam etkisini
aciklamaya yonelik c¢esitli modeller bulunmakta ve bu
modeller arastirmalar igin belirlenecek degiskenlerin
tespiti ve o degiskenlerin hangi modeldeki hangi
kavramlar1 6lgmeye yonelik oldugunu anlamlandirmak
igin  gereklidir. Ele alman model; DAGMAR,
tanimlamasina kavramsal a¢idan ¢ok benzemektedir.

Dérdiincii kategori ise; “Internet Reklamlarina
Karst Tutumlar” basligr altinda ele alinmistir. Caligmanin
literatiir boliimiinde de agiklandigi iizere reklamlara karsi
tutumlar, tiiketicinin satn alma karar ve davranisi
iizerinde etkili olmaktadir. Bu nedenle burada olgiilen
tutumlar, internet reklamlarina karsi olugmus tutumlarin
tespiti ve -arastrmanm ana amaci olan- farkli reklam
gesitlerine  karsin  olusan  tutumlarin  farklilasip
farklilasmadigini tespit etmektir. Bu gergevede internet
reklam ¢esidi olarak; Banner, Pop — Up, Spam, Floating
Banner, Rollover Banner, Showcase Banner ve Top-Roll
Banner c¢esitleri ele alimmustir. S6z konusu her reklam
cesidi icin tek tek “5 Noktali Likert Toplama Olgegi”
kullanilarak tutumlara “katilim derecesi” Ol¢iilmiistiir.
Olgiilen tutumlar ise asagidaki ciimlelerle arastirmaya
katilanlara sunulmustur. S6z konusu yargilar Likert
Toplama Olgegi’nin ana ozelligi nedeniyle olumlu ve
olumsuz olarak belirlenmistir [17].

IV.3.6.Verilerin Analizi ve Bulgular

Aragtirmanm analiz siireci; tanimlayic1 yapiyl
ortaya koymak icin “betimsel istatistik”lerin tespiti ve
iliskisel ~yapiytr ortaya koymak i¢in “cikarimsal
istatistik”lerin gerceklestirilmesi esasina dayanmaktadir.

IV.3.6.1.Tammlayic Istatistikler

Bu asamada yukarida igerikleri belirtilmis olan 4
kategorinin genel 6zellikleri ortaya ¢ikarilmistir. Betimsel
analiz hipotez gerektirmediginden [23] bu bdliimde
sadece degiskenlerin frekans dokiimleri ve merkezi egilim
olgiileri hesaplanmustir.

Arastirmaya  katilanlarin - demografik  yapisi
incelendiginde; 18-34 yas arasi katilimin toplamda
%77.6’lik oran1 olusturdugu ve en yogun grubu bu geng



kitle tarafindan olustugu tespit edilmistir. Cinsiyet
acisindan erkek agirlikli (%71), kadin katilimcilarinda
%28 oldugu gorismiistir. Medeni durum agisindan
bakildigin da bekar agilikli (%70) bir yap1 ortaya
cikmaktadir. Arastirmaya katilanlara Meslek dagilimi
acgisindan bakildiginda, en yogun grup % 43 ile 6grenci
ve ardindan % 15 ile orta diizey yonetici, %13 ile serbest
meslek, %11 ile memur, %8 ile list diizey yonetici, %7 ile
igsiz, %6 ile is¢i olarak tespit edilmistir. Egitim durumu
acgisindan siralanma su seklidedir: %35 lise, % 30 lisans,
%15 yiiksek lisans, %10 ilkdgretim, %7 doktora ve %3
onlisans oldugu goriilmiistiir. Yasanilan iller agisindan
bakildiginda %66 ile Istanbul, %13 ile Ankara, %6 ile
Izmir vyiiksek frekans degerleri aldig1 saptanmistir.
Aragtirmaya  katilanlarin = gelir  dagilimi  dengeli
goziikmekte en yiiksek oran % 25 degeri ile 1000-1500
YTL arasmnda bulunmaktadir. Son bir hafta iginde
internete baglananlarin oran1 % 93 olarak, %7 ise son bir
haftada  internete  baglanmadiklar1  goriismiistiir.
Aragtirmaya katilanlarin giinliik internet kullanim saatleri
incelendiginde elde edilen degerler; 3-8 saat arasinda bir
yogunluk oldugunu ve katilimcilarin % 20’sinin 12
saatten fazla internet kullandigmi gostermektedir.
Internete baglanma mekanlar1 agisindan en yiiksek oranmn
ev (%63) olmast ilging bir bulgudur ve internet
kullanimmin evlerde arttigma isaret etmektedir. Evde
baglanmanm ardindan ikinci sirada isyeri % 30 degeri
almaktadir. Internete baglanmak igin yapilan 6deme
degeri, toplamda %70 gibi bir oranla 26-50 YTL arasinda
yogunlagmaktadir.

internet Kullanim Amaclar

Tablo.1. internet Kullamm Amaglar1 Merkezi Egilim ve

Degisim Olciileri
. Aritmetik Standart

N/Gegerli Ortalama  Sapma
E-Posta Aligverisi 134 3,8433 1,1428
Sohbet, chat, msn vb. 134 37388 0,9805
mesajlagma servisleri
Resim, fotograf, dosya vb. 5 3,8582  0,8597
veri gonderimi
Aligverisg 134 2,4701 1,031
Arastirma 134 4,1493 0,9695
Eglence (miizik,oyun,
bahis v.b.) 134 3,7313 1,1317
Sohibet, chat, msn vb. 134 28955 1,3504
mesajlagma servisleri
Haberleri Takip Etme 134 3,9254 1,0664
Sgrum/Blog/ Grup tiyeligi 134 3.8955 1,234
H’glll a'lanl.'flrmlza yonelik 134 40746 10159
siteleri takip etme
Is alaniniza yonelik 134 3,597 12868

profesyonel kullanim

Yukaridaki tablolar degerlendirildiginde Internet
kullanim amaglar1 agisindan belirtilen en belirgin
kullanim amaci; aligveris ve bankacilik islemleri olarak
tespit edilmistir. Bu iki amag i¢in “gok sik kullaniyorum”
diyenler sirasi ile 28 ve 26 kisi olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Benzer olarak kullanim ortalamalar1 degerlendirildiginde
de yine bu iki ama¢ 6n plana ¢ikmaktadir. 1 degerinin
“cok sik kullantyorum” anlamina geldigi 5°1i skalaya gore
aligveris 2,47 ve bankacilik islemleri 2,89 olarak tespit
edilmistir. Bu bulgular, internetten aligveris ve bankacilik
islemlerinin yayginlagsmasini gosterdiginden oldukca
onemli degerlendirilmistir.

internet Reklamlarimn Etkinligi

Internet reklamlarmim etkiligi acisindan tespit
edilen sonuglar incelendiginde; banner reklamlar1 agik ara
on plandadir. Ciinkii banner tipi reklamlar en ¢ok
kargilagilan (%55), en ¢ok dikkat ceken(%40), en cok
begenilen (%47) ve en c¢ok tiklanan (%64) reklam
tiriidiir. Kavramlar tek tek ele alinirsa, en ¢ok karsilasilan
internet reklam tiirleri, bannerdan sonra pop-up ve
sipamdir. En ¢ok dikkat ¢eken tiirler; bannerdan sonra
floating banner ve rollover banner, en az dikkat ¢eken ise
spam reklamlardir. En ¢ok begenilen reklam tiirii olarak
banner reklamlarmi, rollover banner ve floating banner
izlemektedir. En ¢ok tiklanan reklam tiirii agisindan ise
banner reklamlarin ardindan floating banner ve rollover
banner gelmektedir. Dolayisiyla tim bu reklam tiirleri
arasmndan en etkin reklam tiirleri olarak; banner, floating
banner ve rollover banner dne ¢ikmaktadir. Tlgili tablolar
asagida sunulmustur.

Aragtirmaya katilanlarin %23’ internet lizerinden
bankacilik iglemleri i¢in bazen kullandigi, %21 ¢ok sik
kullandig1 goriismiistiir.  Cok sik kullanimin  diisiik
¢ikmasi internet kullanicillarmin internet  giivenligi
konusunda hasas davrandiklar ifade edilebilir.

Tablo.3. En Cok Tiklanan internet Reklam Cesitleri

Frekans Yiizde Gerc¢ek Kiimiilatif
(n) (%) Yiizde Yiizde

Banner 64,2
Pop - Up 4 3,0 3,0 67,2
Spam 6 4.5 4.5 71,6
Floating 18 13,4 13,4 85,1
Banner
Rollover 5 9,7 9,7 94,8
Banner
Showcase 2 1.5 1.5 96.3
Banner
Top-Roll ¢ 37 37 100,0
Banner
Toplam 134 100,0 100,0

(*1-Cok Sik Kullantyorum, 5-Hi¢ Kullanmiyorum)



Katilimeilarm  %64°lik kismi en ¢ok Banner
reklama, %1,5 ile Showcase Banner’i tikladigi tespit
edilmistir.

internet Reklamlarina Karsit Tutumlar

Internet reklamlarma karsm olusan tutumlar tek tek
incelendiginde  ilging sonuglar tespit  edilmistir.
“Kesinlikle katiltyorum” yargismm 1 ile kodlandig
skalanin merkezi egilim Olgiilerine gore; en ¢abuk
unutulan reklam tiirii, spam reklamlardir. Bununla birlikte
genel olarak reklamlarin hatirlanma ortalamalar1 orta
seviyeye isaret etmektedir. Dolayisiyla hatirlama
agisindan  Ozellikle o6ne ¢ikan bir reklam  tiirii
goriilmemektedir.

Tablo.4. Akilda Kalmaz Hemen Unutuyorum Tutumu
Merkezi Egilim Ve Degisim Olciileri

Aritmetik  Standart

N/Gegerli Ortalama Sapma
Banner 134 2,8881 1,2665
Pop-Up 134 2,4851 1,2369
Spam 134 2,0896 1,2593
Floating Banner 134 2,7164 1,2482
Rollover Banner 134 2,7239 1,2942
Showcase Banner 134 2,5896 1,2398
Top-Roll Banner 134 2,5149 1,1998

(*1-Kesinlikle Katiltyorum, 5-Kesinlikle Katilmiyorum)
Dikkat cekici olma agisindan elde edilen durum,
hatirlanmaya benzemektedir. Spam en az dikkat ¢gekmekte

ve aritmetik ortalama degerleri merkezde goriilmektedir.

Tablo.5. Dikkat Cekici Degildir Tutumu Merkezi Egilim Ve

Degisim Olciileri
Banner 134 32,090 13,212
Pop-Up 134 28,507 14,009
Spam 134 22,910 13,083
Floating Banner 134 31,045 13,336
Rollover Banner 134 32,463 13,118
Showcase Banner 134 29,030 12,498
Top-Roll Banner 134 27,910 12,389

(*1-Kesinlikle Katilryorum, 5-Kesinlikle Katilmiyorum)

Satin alma kararimi etkileme agisindan en etkili tiir
banner en az etkili tiir spam olarak tespit edilmistir.
Bununla birlikte genel olarak ortalamalar merkez ve
merkezden diisiiktiir.

Tablo.6. Reklamin Tasarimi Karar Vermemde Etkilidir
Tutumu Merkezi Egilim Ve Degisim Olgiileri

Aritmetik Standart

N/Gegerli Ortalama Sapma
Banner 134 26,716 14,077
Pop-Up 134 31,866 14,414
Spam 134 36,343 13,067
Floating Banner 134 30,075 14,221
Rollover Banner 134 29,701 14,298
Showcase Banner 134 30,299 14,032
Top-Roll Banner 134 30,970 13,758

(*1-Kesinlikle Katiltyorum, 5-Kesinlikle Katilmiyorum)

Spam reklamlarin bulundugu siteler en fazla terk
edilen sitelerdir. En az terk edilen siteler ise banner
reklamlarin bulundugu sitelerdir.

Tablo.7. Uriinleri Ucuza Satin Alabilmek I¢in Internet
Reklamlarim Takip Ederim Tutumu Merkezi Egilim Ve

Degisim Olgiileri
Banner 134 34,478 13,126
Pop-Up 134 38,433 12,006
Spam 134 39,925 11,730
Floating Banner 134 35,597 12,715
Rollover Banner 134 36,269 12,724
Showcase Banner 134 36,791 12,115
Top-Roll Banner 134 36,866 12,471

(*1-Kesinlikle Katiltyorum, 5-Kesinlikle Katilmiyorum)

lging bulundugu igin en ¢ok tiklanan reklam tiirii
banner en az tiklanan reklam tiirii spamdir.

IV.3.6.2.Normal Dagilima Uygunluk

Cikarimsal istatistiki analizler “parametrik” ve “non
parametrik” olarak ikiye ayrilmaktadir. Parametrik testler,
non parametrik testlere gore daha hassas ve varsayima
dayalidir. Parametrik test varsayimlari, normal dagilima
uygunluk, orneklem hacminin 30’dan biiyiik olmasi ve
kullanilan 6lgek tiiriiniin aralik ve oransal dlgek diizeyinde
olmasi gibi siralanmaktadir [23].



Tablo.8. internet Kullammina Yé6nelik Normallik Test Sonuclar

Kolmogorov-Smirnov(a)

Test Serbestlik

IstatistiZi ~ Derecesi
Inter}lete Baglanma 538 134 000
Sikhig
Giinliik Internet
Kullanim Sikhg: 195 134 000
Internete Baglanma 387 134 000
Mekam
Aylik Internet
Baglanma Odemesi 225 134 000
E-Posta Alisverisi ,225 134 ,000
Sohbc-et, chat, ms¥1 vb: 200 134 000
mesajlasma servisleri
Resim, .fotograf., d.osya 207 134 000
vb. veri gonderimi
Alsveris ,204 134 ,000
Arastirma 273 134 ,000
Eglence (miizik,oyun,
bahis v.b.) 212 134 000
Bankaclllk'lslemlerml 164 134 000
Gergceklestirme
Haberleri Takip Etme ,222 134 ,000
Forum/Blog/ Grup 277 134 000
iyeligi vb.
Tigili alanlarimza
yonelik siteleri takip ,252 134 ,000
etme
Is alanimiza yonelik 198 134 000
profesyonel kullanim
En Cok Karsilasilan
Internet Reklam 315 134 ,000
Cesitleri
En Cok Dikkat Ceken
internet Reklam ,236 134 ,000
Cesitleri
En Cok Begenilen
Internet Reklam ,305 134 ,000
Cesitleri
En Cok Tiklanan
Internet Reklam ,391 134 ,000
Cesitleri

a Lilliefors Significance Correction (Lilliefors Diizeltmesi)
IV.3.6.3.Giivenilirlik

Burada oncelikle tutum 6l¢eginde sorulan sorularin
Ol¢cekte negatif yargi olusturan ciimleleri, ters kodlanarak,
Giivenilirlik Analizi i¢in 6n hazirlik yapilmistir. Burada,
Olcegin toplamsal pozitif anlamima ters diisen, “Akilda
kalmaz hemen unutuyorum” (-), “Dikkat Cekici degildir”
(-), “Dikkat dagitict yapilan isi bolen niteliktedir” (-),
“Reklamm bulundugu siteyi terk ederim” (-) ve

“Reklamlarin bulundugu siteler daha yavas agilmaktadir”
(-) yargilart ters kodlanmig ve (-) isareti ile
tanimlanmustir. (Bir 6nceki boliimde betimsel analizlerde
verilen sonuglarda; yargmin anlami, ciimlenin anlamini
icermektedir. Asagida sunulacak testlerde yarginin anlami
olumlu anlammi igermektedir. Ornegin, “Dikkat cekici
degildir” (-) ifadesi  dikkat ¢ekicidir  olarak
yorumlanmalidir.) Ters kodlama igleminin ardindan, her
reklam ¢esidi i¢in ayr1 ayr1 olarak toplam 22 maddelik
soru ciimleleri i¢in Giivenilirlik Analizi yapilmis ve
Cronbach Alfa katsayilar1 bulunmustur.

Cronbach Alfa katsayisi, Olgekte yer alan k
sorusunun varyanslart toplaminin genel varyansa
oranlamasi ile bulunan bir agirlikli standart degisim
ortalamasidir. Cronbach Alfa katsayisi, 0 ile 1 arasinda
degisim gosterir. Eger sorular standardize edilmis iseler
Cronbach alfa sorularin ortalama korelasyonuna ya da
kovaryansina dayanarak hesaplanir.[23]

Tablo.9. Giivenilirlik Analizi Sonuc¢lan

Cronbach Tukey Nonadd. Madde
Reklam Alfa Top. P Sayisi
Cesidi Katsavisi Gii¢ Degeri
3 Degeri
Banner 0,89 0,6044 0,0894 22
Pop - Up 0,89 0,6525 0,2291 22
Spam 0,89 -0,3397 0,0002 22
Floating 0,90 12620 02513 22
Banner
Rollover 0,90 1,3449  0,1232 22
Banner
Showcase 0,90 0,8281  0,5136 22
Banner
Top-Roll 0,89 0,6870 02850 22
Banner

1V.3.6.4.0l¢egin Toplanabilirligi

Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda soru-biitiin
degerlerinin negatif olmamast ve Tukey toplanabilirlik
degerleri ile Nonaddivity P  degerleri Olcegin
toplanabilirligine isaret etmektedir. (Spam &lgegi sorunlu
olmakla birlikte yine de soru-biitiin korelasyonlarinda
negatif  katsayt  bulunmadigi  i¢in  toplanabilir
varsayllmigtir.) Buradan hareketle, yine her reklam gesidi
igin tek tek tutumlar, Likert Toplama Olgegine uygun
olarak toplanmistir. Tutum dl¢eginde toplam 22 maddenin
bulunmasi nedeniyle, burada bir kisinin alacagi minimum
puan 22, maksimum puan 110 olacaktir. Dolayisiyla
minimum puan alanlarm tutum siddeti en yiiksek,
maksimum puan alanlarm tutum siddeti en diisiik
olacaktir. (Likert Olgegi, 1-Kesinlikle Katiliyorum - 5-
Kesinlikle Katilmiyorum olarak diizenlendiginden tersine
diisiiniilmesi gerekmektedir.)

Tim bu veriler degerlendirildiginde, ¢ok giiglii
tutumlar1 olan bireyler bulundugu kadar, zayif tutumlar
olan bireyler de bulunmaktadir. Kabaca genelleme



yapilirsa; 6zellikle pop-up, spam ve top-roll reklamlarina
kars1 olugan tutumlar 45 puan ve lizerinde oldugundan, bu
li¢ tiriin diger tiirlere gore tiiketici {istiinde daha fazla
negatif etkisinin bulundugu ortaya c¢ikmaktadir. Pozitif
etkiler agisindan tutumlar degerlendirildiginde en diisiik
puan ortalamasi ve mod degeri banner reklamlarina karsi
olmaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin banner reklamlarina
kars1 olusmus ¢ok siddetli bir tutuma sahip olduklar1 ve

bu reklam tiirliniin, tiiketiciyi ikna etmek igin

kullanilabilecek en iyi arag oldugu yorumu

yapilabilecektir.

IV.3.7. Hipotez Testleri

IV.3.7.1.Birinci Hipoteze iliskin Hipotez Testi
Sonuclari

Bu hipotezi test etmek i¢in 6ncelikle ANOVA testi
yapilabilecegi distniilmistiir. Ancak degiskenlerin tek
tek normal dagilmiyor olmasi nedeniyle ¢oklu normal
dagilmasinin da miimkiin olmayacagi diisiiniilmiistiir. Bu
nedenle her tutum i¢in tek tek her reklam tiiriiniin
farklilagip farklilasmadigi olglilmiistiir. Degiskenler tekil
normal dagilmadigr i¢in KWH Testi [23] kullanilmustir.
Test sonuglart %95 giliven araliginda, 0,05 anlam

seviyesinde degerlendirilmistir.

Tablo.10. Her Tutum I¢in Reklam Tiirleri Kirlimda KWH

Testi
KiKare  Serbestlik Anlamhhk
Degeri Derecesi (sig.)
TUTUM 16 6,164 6 ,405
TUTUM 17 40,233 6 ,000
TUTUM 18 16,874 6 ,010
TUTUM 11 5,350 6 ,500

Analiz sonuglarma goére, Tutum 11 ve Tutum 16
istatistiki acidan anlamli diizeyde farkli degildir. Tutum
11 olarak kodlanan ifade, “Reklamlarin bulundugu siteler
daha yavas acilmaktadir” ve Tutum 16 olarak kodlanan
ifade, “Genellikle iriinlerin daha wucuz fiyatlarla
satildigmi  duyurur” ciimleleridir. Katilimeilar, tim
reklam tiirleri i¢in ilgili reklamin bulundugu sitenin yavas
acildigmi  disinmektedir. Benzer olarak tiim reklam
tiirleri icin; {rlinlerin fiyatlarinin daha ucuz oldugunu
duyurma algisi ayni olmaktadir. Geriye kalan tiim
tutumlar i¢in algilama diizeyi reklam tiirlerine gore
farklilagsmaktadir.

Iv.3.7.2.ikinci
Sonuclari

Hipoteze Iiliskin Hipotez Testi

Tutumlar tek tek degil toplamsal etki agisindan
incelenmistir. Cinsiyet agisindan, reklam tiirlerine karsi
olusan tutumlarin ayirt edici bir durum olup olmadigini
anlamak i¢in, normal dagilan toplama 6l¢eklerinde t testi

[23] normal dagilmayan toplama &lgeklerinde Mann
Whitney U [23] testinden yararlanilmistir. Diger
demografik degiskenlere yonelik incelemeler i¢in, normal
dagilan toplama dlgeklerinde ANOVA Testi [23], normal
dagilmayan  toplama  Olgeklerinde = KWH  Testi
kullanilmistir. Demografik degiskenlere gore ve reklam

tirlerine gore tutumlar arasinda bir farklilik olup
olmadigmi inceleyen test sonuglar1 asagida ilgili
tablolarda verilmistir. Test sonuglar1 %95 giiven

araliginda, 0,05 anlam seviyesinde degerlendirilmistir.

Tablo.11. Yas Gruplarina Gore Reklam Tiirlerine Yonelik
Tutumlar icin ANOVA Testi

Kareler Ort.

Toplam Kare F sig.
Gruplar  ),04185 4 571,046 2316 061
Arasi
Pop - Up
Toplama  Gruplar 3,01 054 129 246,605
Olgegi I¢i
Toplam 34096209 133
Gruplar 405403 4 368851 1478 213
Floating ~ Arast
Banner G !
Toplama i?‘p” 32192,955 129 249,558
Olgegi ¢
Toplam 33668358 133
Gruplar
o 1607,748 4 401,937 1,569 ,187
Rollover
Banner G !
Toplama if“p ar33052,707 129 256,223
Olgegi s
Toplam 34660455 133
(A;”‘p'” 2093,505 4 523376 2,145 079
Showcase Arasl
Banner G !
Toplama i?‘p ar 31474495 129 243,988
Olgegi ¢
Toplam  33568,000 133
Gruplar 500034 4 497259 2,119 082
Top-Roll  Arasi
Banner Gruplar
Toplama i.“pa 30266,100 129 234,621
Olgegi s
Toplam 32255134 133

Tablo.12. Yas Gruplarina Gore Reklam Tiirlerine Yonelik

Tutumlar icin KWH Testi
Ki Kare Serbestlik
Degeri  Derecesi
Banner Toplama Olcegi 12,688 4 ,013
Spam Toplama Olcegi 4,620 4 ,329

Yas acisindan banner reklam tiirii disinda diger
reklam tiirlerine yonelik olusan tutumlar arasinda bir fark



yoktur. Diger deyisle; yas, banner disindaki reklam
tiirlerine karsin tutum gelistirme tstiinde etkili degildir.

Cinsiyet acisindan reklam tiirlerine yonelik olusan
tutumlar arasinda, banner tiirii disinda kalan reklamlar
igin bir fark yoktur. Diger deyisle, cinsiyet banner
dismdaki reklam tiirlerine kargin tutum gelistirme tistiinde
etkili degildir.

Medeni durum agisindan spam reklam disinda
kalan tiim tirler i¢in tutum siddeti farklilagmaktadir.
Medeni durum spam disindaki reklam tiirlerine yonelik
tutum gelistirme {istiinde etkilidir.

Meslek agisindan tutumlarin  farklhilastign  tek
reklam tiiri banner olarak ortaya c¢ikmakta, digerleri
meslekten etkilenmemektedir.

Egitim durumu agisindan da farklilasan tek reklam
tlirli banner olarak ortaya ¢ikmistir.

Benzer olarak gelir durumu agisindan da sadece
banner reklam tiirii farklilasmakta, diger tiirlere yonelik
tutumlar bu degiskenden etkilenmemektedir.

1V.3.7.3.Uciincii  Hipoteze
Sonuclari

iliskin Hipotez Testi

Hipotez.2’de oldugu gibi bu hipotezin testinde de
her reklam tiirii i¢in ana degisken olarak toplama 6lgegi
kullanilmustir. Internete baglanma amaglar1 degiskenlerine
yonelik incelemeler ic¢in, normal dagilan toplama
olgeklerinde ANOVA Testi, normal dagilmayan toplama
olgeklerinde KWH Testi kullamlmistir.  Internete
baglanma amaglar1 degiskenlerine goére ve reklam

tirlerine gore tutumlar arasinda bir farkliik olup
olmadigmi inceleyen test sonuglar1 asagida ilgili
tablolarda verilmistir. Test sonuglar1 %95 giiven

araliginda, 0,05 anlam seviyesinde degerlendirilmistir.

Sonug: Tim reklam tiirlerinde istatistiki agidan
anlaml1 fark yoktur.

Sohbet, chat, msn vb. mesajlasma servisleri
amacma gore reklam tiirlerine yonelik tutumlar igin
ANOVA Testi Banner reklam tiirii disinda tim reklam
tirlerinde istatistiki acidan anlamli fark yoktur. Ayni
reklam tirleri icin KWH Testi sonucuna gore; banner
reklam tirii disinda tim reklam tiirlerinde istatistiki
acidan anlaml fark yoktur.

Resim, fotograf, dosya vb. veri génderimi amacina
gore reklam tiirlerine yonelik tutumlar igin ANOVA Testi
ve KWH Testi sonuglarma gore; Rollover banner
reklamlar1 diginda tiim reklam tiirlerinde istatistiki agidan
anlaml1 fark yoktur.

Tablo.13. E-Posta Aligverisi Amacina Gore Reklam
Tiirlerine Yonelik Tutumlar icin ANOVA Testi

Kareler D Ort.

Toplam Kare Sig-
(A;::s‘:'” 872,135 4 218034 847 498
Pop - Up
Toplama — Gruplar 33,54 074 129 257551
Olgegi I¢i
Toplam 34096209 133
(A;::s‘:'” 1056741 4 264185 1,045 387
Floating
Banner Gruplar
Toplama ii“"a 32611,617 129 252,803
Olgegi ¢
Toplam 33668358 133
(A;::s‘:'” 1169380 4 292345 1,126 347
Rollover
Banner Gruplar
Toplama i,“"a 33491,076 129 259,621
Olgegi ¢
Toplam 34660455 133
Gruplar 160004 4 275006 1,093 363
Showcase ATast
Banner Gruplar
Toplama ii“"a 32467,976 129 251,690
Olgegi ¢
Toplam  33568,000 133
(A;::s‘:'” 925204 4 231323 952 436
Top-Roll
Banner G !
Toplama i?‘" ar 31329841 129 242,867
Olgegi ¢

Toplam  32255,134 133

Tablo.14. E-Posta Alisverisi Amacina Gore Reklam
Tiirlerine Yonelik Tutumlar icin KWH Testi

Banner Spam
Toplama Toplama
Olgegi Olgegi
Ki Kare Degeri 5,550 1,913
Serbestlik Derecesi 4 4
Anlamhhk ,235 ,752

Aligveris amacma gore reklam tiirlerine yonelik
tutumlar icin ANOVA Testi ve KWH Testi sonuglarina
gore; pop up ve spam reklamlart disinda tim reklam
tiirlerinde istatistiki agidan anlamli fark vardir.

Aragtirma amacima gore reklam tiirlerine yonelik
tutumlar icin ANOVA Testi ve KWH Testi sonuglarina
gore; spam, showcase banner ve pop up reklamlar
disinda tiim reklam tiirlerinde istatistiki agidan anlamli
fark vardir.



Eglence (miizik, oyun, bahis v.b.) amacina gore
reklam tiirlerine yonelik tutumlar icin ANOVA Testi ve
KWH Testi sonuglarma gore; tiim reklam tiirlerinde
istatistiki acidan anlamli fark yoktur.

Bankacilik islemlerini gerceklestirme amacina
gore reklam tiirlerine yonelik tutumlar igin ANOVA Testi
ve KWH Testi sonuglarma gore; top-roll banner
reklamlar1 diginda tiim reklam tiirlerinde istatistiki agidan
anlamli fark yoktur.

Haberleri Takip Etme Amacma Gore Reklam
Tirlerine Yonelik Tutumlar igin ANOVA Testi ve KWH
Testi sonuglarina gore; spam ve pop up reklamlari diginda
tim reklam tiirlerinde istatistiki acidan anlamli fark
vardir.

Forum/Blog/ Grup iyeligi vb. amacma gore
reklam tiirlerine yonelik tutumlar icin ANOVA Testi ve
KWH Testi sonuglarina goére; spam reklamlart diginda
tim reklam tiirlerinde istatistiki acidan anlamli fark
vardir.

flgili Alanlarmiza Yonelik Siteleri Takip Etme
Amacia Gore Reklam Tirlerine Yonelik Tutumlar igin
ANOVA Testi ve KWH Testi sonuglarina goére; spam ve
pop up reklamlari disinda tiim reklam tiirlerinde istatistiki
acgidan anlamli fark vardir.

Is Alanmiza Yonelik Profesyonel Kullanim
Amacia Gore Reklam Tirlerine Yonelik Tutumlar igin
ANOVA Testi ve KWH Testi sonuglarma gore; Tim
reklam tiirlerinde istatistiki agidan anlamli fark yoktur.

1V.3.7.4.Dordiincii Hipoteze Iiliskin Hipotez Testi
Sonuclari

Hipotez 2 ve 3’de oldugu gibi bu hipotezin
testinde de her reklam tiirii i¢in ana degisken olarak
toplama olgegi kullamlmistir. Internet reklamlarmm
etkililigi degiskenlerine yonelik incelemeler igin, normal
dagilan toplama oOlgeklerinde ANOVA Testi, normal
dagilmayan  toplama  Olgeklerinde = KWH  Testi
kullanilmustir. Internet reklamlarmin etkililigi
degiskenlerine gore ve reklam tiirlerine gore tutumlar
arasinda bir farklililk olup olmadigini inceleyen test
sonuglart asagida ilgili tablolarda verilmistir. Test
sonuglart %95 giiven araliginda, 0,05 anlam seviyesinde
degerlendirilmistir.

En Cok Karsilagilan Reklam Cesitlerine Gore
Reklam Tiirlerine Yonelik Tutumlar igcin ANOVA Testi
ve KWH Testi sonuglarma gore; banner reklamlar
disinda tiim reklam tiirlerinde istatistiki agidan anlamli
fark vardir.

En Cok Dikkat Ceken Reklam Cesitlerine Gore
Reklam Tiirlerine Yonelik Tutumlar igcin ANOVA Testi

ve KWH Testi sonuglarma gore; banner reklamlar
disinda tiim reklam tiirlerinde istatistiki agidan anlamli
fark vardir.

En Cok Begenilen Reklam Cesitlerine Gore
Reklam Tiirlerine Yonelik Tutumlar igcin ANOVA Testi
ve KWH Testi sonuglarina gore; banner, spam, top-roll
banner ve pop-up reklamlar1 diginda tim reklam
tiirlerinde istatistiki agidan anlamli fark vardir.

En Cok Tiklanan Reklam Cesitlerine Gore
Reklam Tirlerine Yonelik Tutumlar igin ANOVA Testi
ve KWH Testi sonuglarina gore; banner, spam ve pop-up
reklamlar1 diginda tiim reklam tiirlerinde istatistiki agidan
anlamli fark vardir.

V. SONUC VE ONERILER

Bu caligma, internet reklamciligina genel bir bakis
vererek, odaginda internet reklam tiirlerinin tiiketici
tutumlar1 {izerine etkisini incelemistir. Caligma, birincil
bir arastirma ile desteklenerek, literatiire paralel, giincel
ve yeni bulgular edinilmistir. Bu c¢er¢evede arastirma
sonuglart gerek betimsel gerek ¢ikarimsal acidan ele
almmis ve 4 ana hipotez acisindan analizler
gergeklestirilmistir.

Calismanin betimsel sonuglar1 ele alindiginda,
ortaya ¢ikan en dnemli bulgulardan biri spam ve banner
reklamlarina yonelik sonuglar olarak diisiiniilmektedir. Bu
ger¢evede, banner ve spam reklamlarin tiiketiciler
tarafindan benimsenmis ve zihninde belli bir yere ait
olduklar1 gézlemlenmistir. Tiiketicilerin spam reklamlara
kars1 yargi ve tutumlari diger tiirlere gore oldukca negatif,
banner reklamlara karsi yargi ve tutumlar1 diger tiirlere
gore oldukca pozitif olarak tespit edilmistir. Bu durumu
destekleyen ana bulgulardan biri olarak, banner tipi
reklamlar en c¢ok Kkarsilasilan (%55), en ¢ok dikkat
¢eken(%40), en ¢ok begenilen (%47) ve en ¢ok tiklanan
(%64) reklam tiiriidiir. Banner reklamlardan sonra pop up
ve spam tirlerinin siklikla karsilagilan tlirler olmasi,
yayincilarin  da bu reklamlart tercih ettigine isaret
etmektedir. Ne var ki tiiketiciler, gerek literatiir
taramasinda edinilen bilgilerden yola c¢ikarak, gerek
arastirmadan elde edilen bulgulara gbre pop up ve spam
reklamlardan pek hoslanmamaktadir.

Arastirma bulgulari, ¢ikarimsal sonuglari agisindan
incelendiginde elde edilen sonuglar da ilgingtir. Oncelikle
yapilan, Giivenilirlik Analizleri sonucunda elde edilen
Cronbach Alfa katsayilarinin 0,89 ve 0,90 diizeyinde
olmasi1 olduk¢a 6nemli ve olumludur. Kullanilan tutum
Olgeginin arastrma hipotezlerini test etmeye uygun
oldugunu gostermektedir. Arastirmanin ilk hipotezi,
“Internet reklam ¢esidine gore internet reklamlarina karst
olusan tutumlar arasinda  fark” durumuna
odaklanmaktadir. Burada hemen hemen tiim tutumlar igin
anlamli fark tespit edilmistir. ikinci hipotez, “Demografik



degiskenlere gére internet reklam tiirlerine karsi olusan
tutumlar arasinda fark” Ttzerine yapilan analizleri
icermektedir. Test sonuglarindan genelleyici bir sonug
olarak; banner reklamlarina  yonelik  tutumlarin
demografik degiskenlerden etkilendigi diger tiirlerin
etkilenmedigi ortaya ¢ikmaktadir. Ugiincii hipotez olan
“Internete baglanma amaclarina gére internet reklam
tiirlerine karst olusan tutumlar arasinda fark” kavrami
amaglar degistikge, reklam tiirlerine karsi tutumlarin da
degistigini ortaya koymaktadir. Arastirmanin son hipotezi
olan; “Internete reklamlarimin etkiligine gore internet
reklam tiirlerine karsi olugan tutumlar arasinda fark”
kavrami da reklam etkinlik kriterleri a¢isindan farkli
reklam tiirlerinin istatistiki ac¢idan anlamli oldugunu
ortaya koymaktadir.

Arastrmadan elde edilen sonuglar gbz Oniinde
tutuldugunda gelecek arastirmalar igin iki Oneri
sunulmaktadir. Bunlardan biri, arastiricinin istatistiki
varsayimlari saglayamadigr igin gergeklestiremedigi,
Faktor Analizi’'nin yapilmasma ydnelik bir arastirma
onerisidir. Bu amagcla tasarlanacak olan bir arastirmada,
her reklam tiirii i¢in olusan tutumlarmn hangi faktorler
altinda kiimelendiginin tespiti dnemli bir bulgu olacaktr.
Ikinci 6neri ise bu alanda bir “segmentasyon” ¢alismasi
yapilmasinin faydali olacagi seklindedir. Kiimeleme, Cok
boyutlu Olgekleme ya da Faktdr Analizi ile yapilabilecek
olan bu segmentasyon c¢alismasi ile gerek internet
tiiketicisinin bir hedef kitle olarak yeni yapilanmalarinin
ne yonde olacagi, gerek internet reklam tiirleri 6zelinde
her bir reklam tiiriinden en ¢ok hoslanan gruplarin
yapisinin ne sekilde olacagi tespit edilebilecektir.

10 y1l 6nce, Tiirkiye’de internet yeni yeni tutunan
bir aragti ve insanlar i¢in ¢ogunlukla ya bir “cet” ya da
bir “iii-meil” adresi araci olarak goriilmekteydi. Ote
taraftan; bazi dergiler, kendini “yeni ekonomi dergisi”
sifat1 ile tanimlamakta ve internete dikkat c¢eken, bu
alanm biiyiiyecegine isaret eden haberler yapmaktaydi.
98-01 aras1 bu haberlerin bir kismi, 2001 krizinin de etkisi
ile “fiyasko” ile sonuglanan ve sonunda “patlayan” bir
yapiya biirlindii. Bazi kesimler, internete karsin hig
gelistirmedikleri pozitif tutumu, bu olaylarin etkisi ile
negatif yonde desteklemeye devam etti. Ancak, ayni
donemleri akliselim degerlendiren baz1 kisiler de
yanlislara ve nedenlerine isaret ederek, bu alanin ancak
dogru uygulamalarla var olacagmi iddia ettiler. Bugiin
internetin, Tirkiye’de geldigi noktayr iste bu iddialarin
sahipleri ongdrmiistiir. 10 y1l gibi kisa bir zaman iginde,
internet, diinyada oldugu kadar Tirkiye’de de hayatin
vazgegilmezleri arasina girmis, “insamin eli kolu” haline
gelmistir. Bu gelismeler, her zaman bir adim 6nde olan ve
olmak zorunda olan reklamcilarin da gdziinden
kagmamustir. Reklamcilar, trendleri takip ettikleri gibi,
olusturan ve yonlendiren konumuna da yerlesmistir.

Ik kez banner reklamlar1 ile baslayan internet
reklamciligr seriiveni, zamanla gerek ihtiyaclarin gerek

yaraticiligin beslemesi sonucu gesitli tiirlere biirinmiistiir.
Cok gesitli statik ve dinamik reklam tiirleri yaratilarak,
giiniimiiziin rich medya uygulamalarina gelinmistir.
Giiniimiizde, internetin temel dinamikleri daha net
tammlanir  olmustur. Ozellikle reklamcilik agisindan
degerlendirildiginde, internetin smir tanimaz dogasi ve bir
o kadar da kaotik yapisi reklamcilara yeni vizyonlar
kattig1 kadar yeni problemler de dogurmaktadir. Bir
taraftan internet reklamciligmin geleneksel reklamciliga
oranla en biliyilk avantajlari sayilan; 24 saat yayin ve
yayim, yiksek derece etkilesim, yeni ve gelecegin en
onemli kavramu olarak “sanal deneyimleme”, dogrudan
hedef kitleye ulasabilme, hedef kitleyi her tiirli 6zelligi
acisindan birebir tanima ve birebir uygulamalar gelistirme
ve ¢ok 6nemli bir fonksiyon olarak reklam etkinliklerinin
¢ok hizli ve ¢ok dogru, iistelik yayimla es zamanli olarak
olglimlenmesi gibi Ozellikler bulunmaktadir. Bir diger
taraftan ise reklamla yayin iceriginin karismasi, reklamin
ve/veya mesajin algilanmasinda hata, “tiklama” kolaylig
sayesinde tiiketicinin elde tutulamamasi ve kontroliin
neredeyse tamamen tiiketicide/izleyicide olmasi ve bu
durumlara bagli olarak hatirlanma diisiikliigii gibi sorunlar
da olusmaktadir.

Internet reklamcilig1 giderek dnemli bir alan haline
geldikce, bu alanda yapilan arastrmalarin sayist da
giderek artmaktadir. Internet reklamlarinin etkiligi, igerigi
ve satin aldirma etkisi lizerine ¢ok sayida arastirma
yapilmakta ve yapilmaya devam edecek goriinmektedir.
Bu cergevede, tiiketicilerin internet reklam tiirlerine karsi
olusturduklar1 tutumlarin yonii, siddeti, niceligi ve niteligi
olduk¢a 6nem kazanmaktadir
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