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OZET

TEKNOLOJIYE HAZIR OLMA DUZEYININ YENi VE GELENEKSEL
MEDYADA REKLAMA YONELIK TUTUM VE HATIRLAMAYA ETKIiSi
UZERINE BiR DEGERLENDIiRME

Mustafa Sait YILDIRIM

Halkla iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Ocak 2017
Damisman: Dog¢. Dr. Mesude Canan OZTURK

Reklama yonelik bilissel, duyussal ya da davranissal tepkileri belirleyen birgok
etken bulunmaktadir. Cekicilik, mesaj veya yaratici strateji gibi reklamin kendine ait
ozelliklerinin tiiketici tutumlar iizerinde etkisi olabilecegi gibi reklamin yayinlandigi
mecranin da reklama yonelik tepkiler lizerinde 6nemli bir etkisi s6z konusudur. Farkli
mecralarda yaymlanan reklamlara yonelik tiiketici tepkileri mecranin dogas1 geregi
farklilik gostermektedir. Fakat yeni medya ve geleneksel medyada yayinlanan reklamlara
yonelik tiiketici tutumlarinin neden farklilik gosterdigine dair literatiirde herhangi bir
caligmaya rastlanmamistir. Bu arastirmada teknolojiye hazir olma degiskeninin
tiiketicilerin yeni medyada ve geleneksel medyada yayimlanan reklamlara yonelik tutum
ve hatirlamalar1 tlizerindeki etkisinin ortaya konulmasi amaclanmistir. Yeni medya
teknoloji tabanli bir sistemdir ve bu sistemlerde sunulan igeriklere yonelik kullanici
yaklasimlarimin  temelde teknolojiye hazir olma durumlarindan etkilendigi
vurgulanmaktadir. Caligmada tiiketicilerin yeni medyada ve geleneksel medyada
yayinlanan reklamlara yonelik tutumlarinin ve hatirlamalarinin teknolojiye hazir olma
diizeyleri ile anlamli bir iligkisinin oldugu iddia edilmis ve bu yonde kurulan hipotezler
yar1 deneysel bir desenle test edilmeye calisilmistir. Elde edilen veriler analiz edildiginde
reklama yonelik tutumlar ile teknolojiye hazir olma diizeyinin hem yeni medyada hem
geleneksel medyada anlamli iligkilerinin oldugu tespit edilmistir. Ayrica reklama yonelik
hatirlama degiskeninde yeni medyada teknolojiye hazir olma boyutlariin agiklayicilig
onemli oranda daha yiiksek sonug verirken “iyimserlik” boyutunun reklami hatirlamada
belirleyici boyut olarak ortaya ¢iktig1 goriilmiistiir. Geleneksel medyada ise bu boyutlarin
aciklayicilign 6nemli Olclide azalmis olup reklamdaki oOgeleri hatirlamamalarinda

“rahatsizlik” ve “giivensizlik” boyutlarinin belirleyici oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Sozciikler: Teknolojiye hazir olma, yeni medya, geleneksel medya, reklama
yonelik tutum, reklama yonelik hatirlama
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ABSTRACT

AN EVALUATION OF THE EFFECT OF TECHNOLOGY READINESS ON
ATTITUDES TOWARDS ADVERTISEMENTS AND RECALL IN NEW AND
TRADITIONAL MEDIA

Mustafa Sait YILDIRIM

Department of Public Relations and Advertising
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, January 2017
Adviser: Assoc. Prof. Mesude Canan OZTURK

There are many factors that determine cognitive, affective and behavioral reactions
towards advertisements. In addition appeal, the messages given and creative strategy -
which are the characteristics specific to advertisement-, the medium they are broadcast is
also effective in consumer reactions towards advertisements. Consumer reactions towards
advertisements broadcast in different media differ due to the characteristics of these
media. However; no research has been found in the related literature focusing on the
reasons why consumer attitudes differ when they are broadcast in new or traditional
media. This study aims to explore the effect of technology readiness variable on
consumers’ attitudes and recall towards the advertisements broadcast in new and
traditional media. New media is a technology-based system and it is emphasized that the
attitudes towards the content provided in these system are highly affected by technology
readiness. In this study, it was claimed that there is a significant relationship between
technology readiness and consumers’ attitudes towards advertisements and recall in new
and traditional media, and the hypotheses set accordingly were tested through a quasi-
experimental design. The data analyzed revealed a significant relationship between
technology readiness and consumers’ attitudes towards advertisements both in new and
traditional media. As for the “recall” variable, while technology readiness was found to
be highly explanatory in new media, “optimism” was found to be determinant dimension
in recalling advertisements later on. In traditional media, these dimensions were found to
be less explanatory, and “discomfort” and “insecurity” were determinant in not recalling

the elements in advertisements later on.

Keywords: Technology readiness, new media, traditional media, attitude toward the
ad, recall



18/01/2017

ETIK ILKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; ¢alismamin hazirlik, veri toplama, analiz ve
bilgilerin sunumu olmak iizere tiim asamalardan bilimsel etik ilke ve kurallara uygun
davrandigimi; bu caligma kapsaminda elde edilemeyen tiim veri ve bilgiler igin kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakcada yer verdigimi; bu ¢alismanin Anadolu Universitesi
tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programi”yla tarandigim ve higbir sekilde “intihal
icermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢alismamla ilgili yaptigim bu beyana aykir
bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya g¢ikacak tiim ahlaki ve hukuki sonuglara razi

oldugumu bildiririm.

Mustafa Sait YILDIRIM
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1. GIRIS

Bilim insanlar1 uzun yillardir teknolojinin insan hayatina etkisini arastiran bir¢ok
caligma ylriitmistiir. Bu ¢alismalar hem sosyal bilimler hem de fen bilimleri alaninda
genis bir literatiire sahiptir. Iletisim alaninda teknoloji ve birey iliskisini inceleyen birgok
kuramsal yaklagim olmakla birlikte bu iliskinin toplumsal ve sektorel sonuglarina yonelik
tartigmalar da devam etmektedir. Bilgi iletisim teknolojilerindeki gelismeler pazarlama
ve reklam diinyasinda yeni paradigma kaymalarina neden olmustur. Iletisim kuramcilart
algi, tutum ve davraniglart etkileyen bir¢ok faktoriin yani sira artik mesaji dagitan
araglarin da alic1 lizerindeki etkisini kabul etmislerdir. Yeni medyanin geleneksel
medyaya rakip olarak ortaya ¢ikmasindan bu yana reklam mecrasi olarak da kullanimi1
her gecen giin artarak devam etmektedir. Yeni medyanin sundugu yeni firsatlar ve reklam
formatlarinda yarattig1 cesitlilik imkanlar1 reklam profesyonellerinin bu mecralara
odaklanmasina yol agmaktadir. Ancak bu firsatlarin dogru kullanilmasi ve istenilen
sonuclar1 vermesi tiiketicilerin algilar1 ve yaklagimlar1 goz ardi edildigi takdirde miimkiin
goriilmemektedir. Tiiketicilerin teknoloji ve teknolojik sistemlerin sundugu hizmetlere
yonelik tutumlar1 birgok nedene bagli olarak farklilik gosterebilmektedir. Bu farkliliklarin
olumlu ya da olumsuz degerledirmeler olarak agiga ¢ikmasi, teknoloji ve teknoloji tabanl
yeni medyada yayimnlanan igeriklere (reklamlar gibi) yonelik tiiketici tutumlarini da
etkilemektedir.

Calismada tiiketicileirn teknolojiye hazir olma durumlarina gére yeni medyada ve
geleneksel medyada yayinlanan reklamlara yonelik tutumlarr ve hatirlamalarinin nasil
sekillendigi deneysel bir tasarimla ortaya konulmaya c¢alisilacaktir. Calismada dncelikle
teknoloji, birey ve tiiketici iligkisi agiklanmaya c¢alisilacak, kullanicinin teknolojiyi kabul
ve teknolojiye yonelik hazir olma durumlarmin isleyisine yonelik modellemeler
aciklanacak, yeni medya ve geleneksel medyaya iliskin kavramsallastirmalar tartisilacak
ve hipotezlere alt yap1 olusturan ilgili literatlirde yapilan ¢alismalardan séz edilecektir.

Ozetlemek gerekirse, bu tezde takip edilecek calisma sistematigine iligkin siralama
calismanin problemi ve kavramsal cergevesi, ¢esitli tanimlar, ilgili literatiirde yapilan
caligmalar ve bu c¢aligmalarin sonuglari, tim bu kavramsal ¢er¢evenin ardindan 6nerilen

model ile aragtirmanin yontemi verilerek, bulgular ve sonug boliimiine gegilecektir.



1.1 Problem

Internetin kullanim alaninin hizla yayginlasmasi, yeni medya ortaminin reklamcilik
ve pazarlama iletisimi faaliyetleri i¢in sagladigi hiz, etkilesim, esneklik ve miisteri ile
dogrudan iliski gibi marka iletisimi firsatlar1 klasik reklamcilik uygulamalarina farkli bir
boyut getirmistir (Ducofee, 1996; Qualman, 2009; Ha, 2010; Lamarche, 2012). Bir¢ok
alanda geleneksel medyaya alternatif mecra olarak goriilen yeni medyanin pazarlama
iletisimi faaliyetleri i¢in kullanimi da giderek yogunlagsmaktadir. Tiiketiciler uzun bir
siredir reklamlara sadece geleneksel mecralarda degil yeni medyada da maruz
kalmaktadirlar. Ozellikle son yillarda sosyal medyanin gelismesi ve cesitlenmesiyle
birlikte bireylerin internet kullanim aligkanliklarinda da koklii degisiklikler meydana
gelmistir.

Son yillarda teknolojik degisimler pazarlama devrimlerinin en énemli nedenleri
olarak goriilmektedir (Sood ve Tellis, 2005). Teknoloji tabanli mecralar reklam gibi
pazarlama iletisimi faaliyetleri icin giderek artan bir cazibe merkezi haline gelmektedir.
Tiiketicilerin internette daha fazla vakit gegirmeleri ve etkilesim imkanlarinin artmasi,
isletmelerin iirlin ve markalar1 i¢cin bu mecrada yaptiklar1 reklam faaliyetlerinin hangi
boyutlara ulastig1 ve geleneksel medyada markalagsma ¢abalarina karsin yeni medyadaki
etkilerin neler oldugu devam eden bir tartisma konusudur.

Teknolojinin tiiketici-marka etkilesimindeki rolii ve teknoloji tabanli iiriin ve
hizmetlerin sayisinin hizla artmasi (Parasuraman, 2000, s. 1) ¢ogu zaman tiiketicinin
yararina olsa da bircogunun teknoloji tabanli sistemlerle iligkisi beklentilerin aksine
olumsuz sonuglar da dogurabiliyor. Yeni iletisim teknolojilerine yonelik olumsuz tutuma
etki eden pek cok faktdr olmakla birlikte bu sorunsalin ana kaynaklarindan biri, son
kullanicinin bilisim teknolojileri tabanli ara¢ ve sistemleri kabulii ile ilgili sikintilardir
(Ozer, vd., 2011, s. 96). Tiiketicilerin teknoloji tabanli sistemler ve uygulamarda
yasadiklar1 zorluklarin, bu sistemlerin dogalarinda var olan karmasik yapilarindan
kaynaklandigina inandiklar1 kanitlanmistir (Parasuraman, 2000). Bu durum da
tiiketicilerin teknolojiye iliskin adaptasyonlarinin kisisel ozelliklerine gore degisiklik
gosterdigi sonucunu ortaya c¢ikarmistir (Lin ve Hsiesh, 2005, s. 1599). Bu noktadan
hareketle kullanicilarin teknoloji kabul diizeyinin de yeni teknolojinin bir iirlinii olan yeni

medya ortamina ve onun igerigine yonelik tutumlari etkiledigi tartisilmaktadir.



Giinlimiize kadar bircok arastirma farkli mecralardaki reklamlarin etkilerini
karsilastirmustir. Iletisim araglarindaki cesitlilik arttikga mecranin mesaja etkisi de
arastirma konusu olmaya devam edecektir. Arastirmacilar bir reklamin farkli mecralarda
goriilmesinin farkli tepkilerle sonuglandigini artik kabul etmislerdir (Howe, 2011, s. 14).
Ornegin internet tabanli yeni medya ve geleneksel yontemlerle sunulan basili medya
tilketiciler icin farkli ihtiya¢ ve beklentileri yerine getirmektedir. Her iki mecra da
dogalar1 geregi mesaj1 iletmede farkli fayda ve etkilere sahiptirler (Bezjian-Avery, Calder
ve lacobucci, 1998; Yoon ve Kim, 2001). Yapilan ¢aligmalarda tiiketicinin teknoloji
tabanli mecralara hazirlik diizeyi ve bu mecray1 kabul diizeyinin bu ortamlarda sunulan
icerik ve uygulamalara kars1 tutumlarimi da etkiledigi goriilmiistiir (Jiun-Sheng vd., 2005;
Jiun-Sheng vd., 2006; Kevin M. Elliot vd., 2008; Kevin M. Elliot vd., 2009; Shih ve
Shing, 2010). Alana iliskin ¢aligmalarin sundugu perspektiften hareketle, bu arastirmada
tiiketicilerin teknolojiye hazir olma diizeyiyle teknoloji tabanli yeni medya araclarinda
sunulan reklamlara yonelik tutumlari arasinda anlamli bir iligki olabilecegi ortaya
konulmaya c¢alisilacaktir.

Bir pazarlama iletisimi igerigi, mesaji1 iletmede ve tiiketicileri etkilemede 6nemlidir
ancak mesajin sunuldugu arag da tiiketicilerin degerlendirmesinde ve etkilenmesinde belli
bir rol iistlenmektedir McLuhan (aktaran Howe, 2011 s. 1). Bu etkiler mecra boyutunda
ele alindiginda ise teknoloji tabanli yeni medya, geleneksel medyayla karsilagtirildig:
zaman kullanicinin teknolojiye hazir olma diizeyinin yeni medyaya ve igcerigine bakisini
degistirecegi yoniinde bir degerlendirmede bulunmak miimkiin gériilmektedir.

Bezjian-Avery vd, (1998) de bir medyanin sézel yazinsal ya da gorsel 6zellikleri de
tiiketicilerin sozel yazinsal ya da gorsel medya kullanma tercihleri arasinda biligsel
eslesme sagladigimi sdylemektedir. Bu yapidan yola ¢ikarak degisik medya araglarinda
sunulan pazarlama iletisimi mesajlari, tiikketicilerin ihtiyaclariyla ortiisiince ikna ediciligi
artar sonucuna varilmistir.

Birgok arastirma farkli yap1 ve etkilere sahip mecralarin tiiketicilerin tizerinde farkl
alg1 tutum ve ikna diizeylerine yol agtigin1 gdstermistir (Jacoby vd., 1983; Sundar vd.,
1998; Numberger ve Schwaiger, 2003; Dahlen vd., 2004; Dijkstra vd., 2005; Lamarche
2012). Mecranin dogasindan ve tiiketicilerin mecraya yonelik reaksiyonlarindan
kaynaklanan ayirt edici 6zellikler online ortamda pazarlama ve e-ticaret faaliyetleri igin
tutum ve algida belirleyici roller iistlenmektedir (Ranaweera vd., 2005). Yeni medya gibi

teknoloji tabanli sistemlerin yeni bir ara¢ (medium) olarak geleneksel medyanin yaninda
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pazarlama iletisimi faaliyetleri i¢in elverisli bir ortam olmasi isletmeler agisindan
tiikketiciye nasil ulasilacagi konusunda bazi soru isaretlerine neden olmaktadir. Ciinkii
teknolojiye hazir olma diizeyi ile teknoloji tabanli yeni medyaya ve igerigine yonelik
tiiketici tepkisi arasindaki iliski, cevaplanmasi gereken bir soru olarak giindeme gelmistir.
Bu calismada da geleneksel ve yeni medya ortamlarinin farkli teknolojiye hazir olma
diizeyine sahip tiiketicilerdeki etkilerinin karsilastirilarak tiiketicilerin reklama yonelik
tutumlarinin ve hatirlamalarimin hangi mecrada ne yonde degiseceginin goriilmesi
hedeflenmektedir.

Literatiir, reklama yonelik tutum ve hatirlamanin (recall) reklamin yayinlandigi
mecra tipine gore farklilasma gosterdigini soylemektedir (Lamarche, 2012, s. 17). Ayrica
teknolojiye hazir olma diizeylerine gore tiiketicilerin yeni medya ve geleneksel medyada
yayinlanan reklamlara yonelik tutumlariin ve hatirlamalariin da nasil sekillendigi bu
arastirma sonucunda ortaya cikarilmaya calisilacaktir. Birgok farkli alanda tiiketicilerin
teknolojiye hazir olma diizeyinin yeni teknoloji sistem ve uygulamalara yonelik kullanim
aligkanliklari, algi ve tutumlarma etkisini 6lgen ¢esitli arastirmalar yapilmistir. Bu
arastirmalarda bireylerin teknolojiye hazir olma durumlarinin onlarin ¢esitli teknoloji
tabanl1 lirin ya da hizmetlerle bu {irtin/hizmetlerin sundugu igeriklere yonelik tutum, algi,
sadakat gibi duyussal, davranigsal ya da bilissel tepkileri Olciilmiistiir. Ornegin
kullanicilarin elektronik kitap (e-book) cihazi araciligiyla kitap okumaktan alacaklar
zevk (pleasure) ile teknolojiye hazir olma diizeyleri arasindaki iliski dahi arastirma
konusu olmustur (Ferraira vd., 2013).

Bu calismayla birlikte farkli teknolojiye hazir olma diizeylerine sahip tiiketici
profillerine gore yeni medyanin reklama yonelik tutum ve hatirlamada oynadigi role
iliskin ¢ikarimlar yaparak, reklamin farkli mecralarda sunumunun tutum ve hatirlamayi
ne yonde etkiledigine dair bir perspektif sunulmaya calisilacaktir.

Reklamcilik sektoriiniin internet tabanli ortamlar1 kesfetmesiyle birlikte bu alana
iligkin yapilan bilimsel calismalar da artis gostermistir. Ancak tiiketicilerin teknoloji
tabanli yeni medya araglarina yonelik hazir olma durumu ve bu yeniliklere adaptasyon
diizeyinin bu ortamlarda yapilan reklamcilik faaliyetlerinin etkinligini degistirip
degistirmedigi konusu, lizerinde hentiz tartisilmamis bir sorudur. Bu yaklagimlar 1s181inda
caligmanin problemi; tiiketicilerin teknolojiye hazir olma diizeylerine gore yeni ve
geleneksel medyada yaymnlanan reklamlara yonelik tutumlarinin  ve reklami

hatirlamalarinin nasil sekillendigidir.



1.2 Amag

Bu arastirmanin genel amaci tiiketicilerin teknolojiye hazir olma diizeylerinin
teknoloji tabanli yeni medya ortamlarinda yayinlanan reklamlara yonelik tutum ve
hatirlama diizeyleri arasindaki iliski ve geleneksel medyada yayimlanan reklamlara
yonelik tutum ve hatirlama diizeylerini arasindaki iliskiyi kesfetmektir. Caligmanin bir
diger amaci ise teknolojiye hazir olma diizeyine gore tiiketicilerin yeni ve geleneksel
medyada yayinlanan reklama yonelik tutumlarmi (mecra bagimsiz degiskeninde)
karsilastirmaktir. Teknolojiye hazir olma diizeyi ve tiiketicinin teknoloji ve internet
tabanli sistemlere yonelik tutumlar1 arasindaki iliskiyi ortaya koymaya calisan
arastirmalar literatiirde mevcuttur (Jiun-Sheng vd., 2005; Jiun-Sheng vd., 2006; Kevin M.
Elliot vd., 2008; Kevin M. Elliot vd., 2009; Shih ve Shing, 2010). Ancak bu ¢alismalar
genelde tiiketicinin teknolojiye hazir olma diizeyi tespit edildikten sonra e-ticaret, e-
O0grenme veya self-servis internet siteleri (online bilet satin alma, internet bankaciligi,
online rezervasyon vb.) gibi teknoloji tabanli uygulamalara yonelik tutumlarini ortaya
cikarmaya odaklanmistir. Bu arastirmada ise bilgi iletisim teknolojilerine yonelik hazir
olma diizeyleri belirlenen tiiketicilerin bu ortamlarda ve geleneksel mecralarda
yayinlanan reklamlara yonelik tutumlarinin  nasil  sekillendigini  incelemek
amaclanmaktadir. Yapilan arastirmalarda teknolojiye hazir olma diizeyinin teknoloji
tabanli ara¢ ve uygulamalara yonelik tutumlara etkisinin oldugu kanitlanmistir. Bu
caligsmalardan literatiir taramasinda behsedilecektir. Bu verilere dayanarak arastirma

kapsaminda kurulan hipotezler agagidaki gibidir.

H1: Tiiketiciler yeni medyada reklama maruz kaldiklarinda teknolojiye hazir olma
diizeyi daha yiiksek olan tiiketicilerin reklama yonelik tutumlar1 daha olumludur.

H2: Tiiketiciler geleneksel medyada reklama maruz kaldiklarinda teknolojiye hazir
olma diizeyi daha diisiik olan tiiketicilerin reklama yonelik tutumlar1 daha olumludur.

H3: Teknolojiye hazir olma diizeyi yiikseldikce yeni medyada yayinlanan
reklamdaki markanin hatirlanirli: artar.

H4: Teknolojiye hazir olma diizeyi yiikseldik¢e yeni medyada reklami yapilan
tirtiniin hatirlanirhigr artar.

HS5: Teknolojiye hazir olma diizeyi yiikseldik¢e yeni medyada yayinlanan

reklamdaki sloganin hatirlanirhig artar.



H6: Teknolojiye hazir olma diizeyi yiikseldikce yeni medyada yayinlanan
reklamdaki mesajin hatirlanirligr artar.

H7: Teknolojiye hazir olma diizeyi yiikseldik¢e geleneksel medyada yayinlanan
reklamdaki markanin hatirlanirhigr azalir.

HS8: Teknolojiye hazir olma diizeyi ylikseldik¢e geleneksel medyada reklami
yapilan tirtintin hatirlanirligi azalir

HO9: Teknolojiye hazir olma diizeyi yiikseldik¢e geleneksel medyada yayinlanan
reklamdaki sloganin hatirlanirligr azalir.

H10: Teknolojiye hazir olma diizeyi yiikseldik¢e geleneksel medyada yayinlanan

reklamdaki mesajin hatirlanirlig1 azalir.

HI11. Yiksek diizeyde teknolojiye hazir olma diizeyi yeni medyada reklama
yonelik tutumu olumlu etkiler.
H12. Diisiik diizeyde teknolojiye hazir olma diizeyi geleneksel medyada reklama

yonelik tutumu olumlu etkiler.

1.3 Onem

Gegmisten glintimiize farkli iletisim mecralarim1 karsilastiran bir¢ok arastirma
yapilmistir. Ancak bu calismalar genelde geleneksel mecralarin (radyo, televizyon ve
gazete gibi) reklam mesajlarini iletmedeki etkilerini karsilastirmakla yetinmislerdir.
Ayrica tiiketicilerin neden farkli mecralarda yayinlanan reklamlara kars1 farklh tepkiler
verdikleri konusunda yeterince calisma yapilmamistir. Bu calismada ise farkli bir
degisken olarak ilk kez teknolojiye hazir olma diizeyinin geleneksel ve yeni medyada
yayinlanan reklamlara iligkin tutum ve reklamla markaya yonelik hatirlama tizerindeki
etkisi olgtilmstiir.

Literatiir taramasinda da goriilecegi lizere arastirmacilar genelde online ya da bastli
mecrada yaymlanan reklamlarin tiiketicilerin reklama yonelik tutumlarina etkilerini
karsilastirirken belli basli birka¢ boyutla ele almislardir. Ornegin, geleneksel ve yeni
medyada yayinlanan reklamlarin reklam hatirlanmasina ya da satin alma niyetine
etkilerini “mecra” bagimsiz degiskeninde karsilastirmak gibi. Oysa yeni medya teknoloji
tabanli bir sistem ve teknoloji tabanli sistemlere ve igeriklerine yonelik tutumlar

tiikketicinin teknolojiye hazir olma diizeyine gore sekillenmektedir. Bu ylizden yeni medya
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ve geleneksel medyada yayimlanan reklamlara yonelik tutumlarin farklilasmasinda
teknolojiye hazir olma diizeyi degiskeninin etkisini gormek reklam profesyonellerine
hedef kitle se¢imi ve medya planlama agisindan 6nemli ipuglar1 saglayabilir.

Pazarlama iletisimi profesyonellerinin teknolojiye hazir olma boyutlariyla ilgili
bilgi sahibi olmalar1 teknoloji tabanli iriin ya da hizmetlerle beraber yine teknoloji tabanl
mecralarda yayinlayacaklar1 reklamlar i¢in de hedef kitle tanimlamasi yapmak agisindan
yararlidir. Ayrica bu bilgi potansiyel miisterilerin teknolojiye hazir olma profilleriyle
iletisim stratejileri ve iriin konumlandirmalarinin uygunlugunun formiile edilmesi
noktasinda etkili bir veri olacaktir (Lam, Chiang, ve Parasuraman, 2008, s. 20).

Asos Index, Ulakbim, YOK ve Google Akademik gibi tarama sitelerinde yapilan
taramalarda Tiirkiye’de teknolojiye hazir olma diizeyi ile yeni medya ve geleneksel
medyada reklama yonelik tutum ve hatirlama arasinda nasil bir iligki oldugunu
kargilastiran herhangi bir calismaya rastlanmamistir. Bu g¢alisma bu konudaki ilk
aragtirma olmasi nedeniyle de 6nemlidir.

Etkili bir iletisim saglamak i¢in reklamcilar, medya planlamacilar ya da reklam
ajanslar1 biitlin mecralarin giiclii ve zayif yonlerini bilmeliler daha da Onemlisi
tiiketicilerin farkli mecralarda bilgiyi nasil islediklerini anlamalidirlar (Buchholz ve
Smith, 1991; Vakratsas ve Ambler, 1999). Tiiketicilerin teknolojiye hazir olma
diizeylerinin farklt mecralardaki reklamlara iligkin tutumlar1 nasil etkiledigini bilmek
pazarlama iletisimi profesyonelleri i¢in tiiketicilerle direkt iletisime gegme ve bu sayede
marka farkindaligi, marka sadakati ve satin alma niyeti gibi markaya yonelik farkli
bilesenlere etki etmede 6nemli rol oynayabilir. Ayrica tiiketiciler agisindan bakildiginda,
teknolojiye hazir olma durumlarinin tutum ve tercihlerinde etkili oldugunun bilincinde
olmak onlarin satin alma kararlar1 veya marka tercihleri noktasinda bilingli kararlar

vermelerine yardimci olacaktir.



1.3 Varsaymmlar

» Tiiketicilerin teknolojiye hazir olma diizeyleri farklilik géstermektedir.
» Tiiketiciler ayn1 reklamlara hem teknoloji tabanli yeni medya araglarinda hem

geleneksel yontemlerle yayin yapan mecralarda maruz kalmaktadirlar.

1.4 Simirhbklar

* Bu calismada yeni medya, arastirmada kullanilacak aylik cografya ve kesif
dergisi “Atlas”mm web iizerinden yayin yapan online versiyonu olarak
sinirlandirilmastir.

* Buarastirmada geleneksel medya, aylik cografya ve kesif dergisi “Atlas”in basil
versiyonu olarak sinirlandirilmistir.

* Arastirma Ornekleminde yalnizca teknolojiye hazir olma diizeyi géz Oniinde
bulunduruldugundan, katilimeilarin farkli demografik o6zellikleri géz Oniine

alimmamastir.

1.5 Tanimlar

+ Kavramsal Tanimlar

Teknolojiye hazir olma diizeyi: Tiiketicilerin is ve ev hayatinda islerini gérmek i¢in
yeni teknolojileri benimseme ve kullanma egilimidir (Parasuraman, 2000 s. 1).

Yeni medya: Bilgisayar teknolojilerinin ger¢eklesmesi ile birlikte ortaya ¢ikan
bireysel ve kitle iletisim ihtiyaclarinin ¢ift yonlii ve aninda gergeklesmesine olanak
tantyan, kisi ya da kurumlarin zaman ve mekan sinir1 olmadan farkl: iletisim siireglerini
yonetebilmesi i¢in ¢evrimigi kalabilmelerini saglayan sayisal ¢agdas ara¢ ve iletisim
ortamlarinin timil (tablet bilgisayarlar, ¢ok islevli cep telefonlari, tasmabilir iletisim
araglari, ag ortamina baglanabilen tiimlesik cihazlar vb.) olarak tanimlanmaktadir
(Altunay, 2011).

Geleneksel medya: Radyo, televizyon gazete gibi dijital platform disinda
geleneksel metotlarla yayin yapan kitle iletisim araglarinin tiimiine verilen addir.

Reklama yonelik tutum: Reklama maruz kalma esnasinda belirli bir reklam
uyaranina olumlu veya olumsuz tepki verme egilimidir (MacKenzie vd., 1986, s. 135).

Reklama Yonelik hatirlama: Reklamda kullanilan marka, slogan veya mesaj gibi

Ogelerin maruz kalan tarafindan hatirlanmasidir.



e Operasyonel Tanimlar

Teknolojiye hazir olma diizeyi: Bu arastirmada teknolojiye hazir olma diizeyi
aragtirmaya katilan Orneklemin A. Parasuraman’in (2000) kullanicilarin teknoloji
kullanim istekliliklerini ve teknolojiyi benimsemelerini dlgmeye yonelik gelistirdigi
teknolojiye hazir olma 6l¢egine (TRI: Technology Readiness Index) verdikleri yanitlarla

elde edilen egilimlerdir.

Reklama yonelik tutum: Bu arastirmada tutum, reklam literatiirinde “Aad”
(Attitude Toward the Ad) olarak bilinen ve yontem boliimiinde agiklanan o6lgek

kullanilarak elde edilen, katilimcilarin gosterilen reklama iligskin yargilaridir.

Reklama yénelik hatirlama: Bu arastirmada reklama yonelik hatirlama, reklam
literatiirtinde “Unaided Recall” olarak bilinen “yardimsiz hatirlama” testiyle
katilimcilarin gosterilen reklama iliskin marka, slogan ve mesaj gibi 6geleri hatirlayip

hatirlamamalar1 durumudur.



2. ALANYAZIN
2.1 Teknoloji Kavram ve Teknoloji ve Birey Tliskisi

Teknoloji terimi, Antik Yunanca “tekhne” kelimesine “bilgi” veya “s6z” anlamina
gelen “logos” sozciigiiniin eklenmesiyle olusmustur. O donemde zanaat, beceri gibi
anlamlarda kullanilan “tekhne” kelimesi, daha sonra Hint-Avrupa dillerinde “yapmalk,
elde etmek, liretme becerisi” anlamini kazanmistir (Atabek, 2001, s. 17-18).

1900’1 yillarla birlikte teknik kesifler cogalmistir. Elektrik, 151k, telgraf, telefon
gibi teknik araglarin insan yasamina girmesiyle birlikte yazili donem yerini elektrikli ya
da elektronik doneme birakmistir. Teknik seylerin arastirmalar1 6zellikle elektrigin
bulnmasiyla daha da ¢cogalmis ve gesitlenmistir. Oncelikle teknik; bir sey elde etmenin,
tiretmenin bilgisidir. Teknoloji ise daha ¢ok bu bilginin toplumsallagmasi yani toplumsal
yansimalar1 olmasi, toplumsal baglam, toplumsal anlam kazanmasi demektir (Atabek,
2005 s. 63).

Modern ¢agin onemli filozofu Martin Heidegger, teknolojiyi tanimlamaya
calisirken, teknolojiyi farkli davraniglar1 olan bir karakter olarak ifade eder. Heidegger
i¢cin teknoloji, aslinda zaten insanin ig¢inde olan temel bir giidliiye hizmet etmektedir.
Teknolojinin ortaya ve agiga ¢ikarma 6zelligi, insana, ayrintilari belirtme yoluyla belirsiz
olant sunmaktadir. Bu temel davranis, karst konulmaz insan merakini konu alan iinli
Pandoranin Kutusu mitindeki durumla benzerlik gostermektedir (Artut, 2014, s. 36). Bu
acidan teknoloji ve birey iligkisi birbiriyle etkilesim halinde ve siireklilik arz eden bir
gelisim ve doniisiim siirecidir denilebilir. Birgok farkli disiplin tarafindan farkli nitelikleri
vurgulanarak tanimlanan teknoloji teriminin kapsamli bazi tanimlar ise soyledir:

Business Dictionary’de! teknoloji: Uriin ve hizmetlerin, tasarimi, iiretimi ve
kullanimiyla, insan faaliyetlerinin organize edilmesine yonelik bilginin islenme siireci
olarak tanimlanmustir.

Teknoloji, iiretimle ilgili bilginin gercek hayatta kullanilmasini ifade eden
tekniklerin biitiiniinii olusturmaktadir. Ayrica insanin bilgisini ¢esitli ara¢ ve gereglerin
olusumunda devreye sokmasi ve insanin maddi ¢evresini degistirmek ve denetlemek

amaci da teknoloji taniminda yer almaktadir. Teknolojik gelisme, tiretim ile ilgili

! http://www.businessdictionary.com/definition/technology.html 3 12 2015 (Erisim Tarihi: 3. 12.

2015)
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yontemleri, kullanilan ara¢ gere¢c ve aletleri kapsayan bilgideki gelismeyi ifade
etmektedir. Balc1 (1995°ten aktaran Tokol, 2000: s. 1).

Teknoloji, bireyin bir nesneyi degistirme amaciyla ara¢ ve mekanik donanim
yardimi1 olsun veya olmasin giristigi cabalardir. Perrow (1984’ten aktaran Begeg, 2005,
s. 35). Tekin vd. (2000) ise, arastirma ve gelistirme siire¢leri sonucunda mal ve hizmet
iiretiminde veya mevcut iiretim siireclerinin iyilestirilmesinde basvurulan bilgi, metot ve
teknigin timii olarak tanimlamiglardir. Bir bagka tanima gore ise teknoloji, gorevlerin
yerine getirilmesinde bagvurulan faaliyet, donanim, malzeme, bilgi ve deneyim tiirlerini
ve orlintiilerini kapsamasi gereken bir kavramdir. Gillespie ve Mileti (1978’ den aktaran
Begeg, 2005, s. 35).

Teknoloji olgusuna iligkin tanimlamalarda dikkat ¢ceken en 6nemli nokta insanla
teknoloji arasindaki baglantiyr vurgulamasidir. 1967 yilinda, Random House sozliigii
teknolojiyi eskimis bir kavram halinde maddi ve fiziki bir sey, bir obje olarak yansitmakta
ve insanoglundan tamamen ayr1 tutmaktaydi. Buna karsin 1987 yilinda bilgisayarlarin
evlere girmeye baslamasiyla birlikte Random House’un giincellenmis sozliiglinde
teknolojinin; birey, yasam, toplum ve g¢evre ile karsilikli iliskisini kapsayacak
genisletilmig bir tanimina yer verilmistir (Naisbitt ve Philips, 2004, s. XIV).

Castells (2013), teknoloji toplumu belirlemez, toplum da teknolojik degisimin
yoniinii ¢izemez, ¢iinkii bilimsel kesif, teknolojik yenilik ve bunlarin toplumsal uygulama
stireclerine bireysel yaraticilik ve girisimcilik de dahil bir¢ok etken dahil olur, dyle ki
nihai sonu¢ karmasik bir etkilesim siirecine dayalidir demistir. Burada bireysel yaraticilik
ve girisimcilik gibi 6zelliklerin insan ve teknoloji arasindaki iliskide daha etkin bir
konuma sahip oldugunu vurgulamaktadir. Ayrica teknolojinin degisim siirecinde tek
basina etken olmadigini ancak etkilesim siirecinin sonugta bir degisim yarattigini ifade
etmektedir. Ciinkii giiniimiizde yaratilan her yeni teknoloji yasamu, iligkileri ve toplumu
makro ve mikro diizeyde degistirip dontistiirmektedir.

Naisbitt ve Philips (2003), teknolojinin kiiresel bazda neden oldugu degisimlere
odaklanilirken mikro c¢evrede yol actigi sonuglarin ¢ok da Onemsenmedigini
vurgulamiglardir. Kisisel olarak korku, endise, sevme, adaptasyon, bagimlilik veya
kaginma gibi bir¢ok duyguyu tetikleyen yeni teknolojiler bireylerde teknolojinin
vaatlerine kars1 farkli tepkimelere neden olmaktadirlar. Toffler ise (1981), “Onemli
ekonomik gerceklerin arkasinda degisimin o biiyilk homurdanan makinesi teknoloji
yatiyor” diyerek teknolojinin biiyiik degisimlerin belirleyicisi noktasinda oldugunu ifade
ederek daha iddiali bir goriis bildirmistir.
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Tarih boyunca insan ve teknoloji iliskisi 6nce yadirgama/kaginma daha sonra
deneme/adaptasyon ve kullanma/baglanma dongiisii igerisinde devam etmistir.
Gliniimiizde stirekli ve hizli degisen teknoloji ortami bu dongiiyii herkes i¢in gegerli
olmaktan ¢ikarmistir. Ciinkii bir yeni teknolojinin yeni veya eski olarak anilmasi arasinda
gecen siire ¢cok kisitlidir. Bu durum teknolojiyi kabul etme ve teknolojiye hazir olma
stirecinin herkes icin esit olmadigi bir donemi de beraberinde getirmistir. Artik insanlarin
teknoloji ve teknolojik iiriinlere yonelik algi, tutum ve davraniglart her zamankinden daha
degiskendir. Degisik kisiler yeniliklere uyum konusunda farkli tepkiler verirler. Bu
tepkiler, kaygili, yardimci, otoriteye baskaldiran, bunalimli, zihinsel ya da fiziksel olarak
gevsek veya umutsuzluk olarak ortaya ¢ikabilir (Toffler, 1981, s. 273). Bahsi gegen her
tepkinin teknolojiye yonelik bireysel tutumlarda ve yasam tarzlarinda 6nemli etkileri
bulunmaktadir.

Teknoloji ve birey arasindaki iligki bi¢cimi degisken fakat temelde kabul/ret ya da
teknolojiye hazir olma hazir olmama diizleminde ele alinmaktadir. Farkli demografik
Ozellikler gosteren bireyler teknolojiye yonelik farkli hazirlik diizeyi sergilemektedir.
Ancak biitiiniiyle ayn1 veya benzer demografik 6zelliklere sahip bireylerin de teknolojiyi
kabulii veya teknolojiye hazir olma durumlar degiskenlik gosterebilmektedir. Bilim
insanlar1 bu durumu, psikolojik etmenlerin bireylerin teknolojiye yonelik yaklagimlarinin

sekillenmesinde daha biiyiik etkiye sahip olduklarin1 vurgulayarak aciklamislardir.

2.1.1 Teknoloji ve tiiketici iliskisi

Diinyada teknolojinin her alanda getirdigi temel degisim ve doniisiimler konusunda
goriis birligi vardir. Teknolojinin hizli gelisimi ve yayilimi birey ve toplum yasamu ile
organizasyonel baglamdaki iliskileri de etkilemeye devam etmektedir (Vural, 2002, s. 2).
Bauman’m (1999), vurguladig: {iretim toplumundan tiiketim toplumuna gegisle birlikte
yeni toplumsal diizenin teknolojik iiretim egilimlerini de bu yonde belirledigi
goriilmektedir. Gliniimiiz tliketicisi teknolojiyi sadece tiikketen degil ayn1 zamanda iireten
pozisyonuna da yilikselmistir. Tiiketici ve teknoloji arasindaki karmasik iliski siirecleri
pazarlama iletisimi faaliyetlerinin bu olgudan bagimsiz diislinlilmemesi gerektigi
gercegini de ortaya ¢ikarmistir.

Yiiksek teknoloji tiiketicisi gegmisteki geleneksel tiiketici kavramindan farkliliklar
tasimaktadir. Cok dinamik ve World Wide Web, kablolu TV, sebekeler, akilli telefonlar,

uydular vb. enstriimanlar sayesinde etkilesimli olarak hayatini siirdiirmektedir. Tiiketici
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istekleri ve ihtiyaglar1 21. Yiizyilda internet vb. birgok teknolojik sistem yardimiyla
aninda belirlenebilmekte ve karsilanabilmektedir. Her tiirlii medyanin etkin kullanimi
giintimiizde yeni bir satin alma aliskanliina, yeni bir tiiketici tipinin dogmasina neden
olmustur 2.

Teknoloji tiiketici pratiklerinin tamaminda doniistiirticii bir etkiye sahiptir. Tiiketim
davraniglarinin dontismesinde siiphesiz en biiylik etkilerden biri de bilgisayar ve bu
teknolojinin tlim tiirevleridir. Bu baglamda hicbir teknolojik degisim 1946°da ilk yiliksek
hizli bilgisayarin yapilmasindan daha 6nemli degildir (Ritzer, 2000, s. 55). Ciinkii bu
gelisme giiniimiizde bilgisayar ve internet tabanli tiim araglarin ve bu araglar sayesinde
dontisen biitiin ekonomik, toplumsal, siyasal ve bireysel manzaralarin onciisiidiir. Ritzer,
(2000, s. 55) bilgisayar olmadan neredeyse higbir yeni tiiketim aract miimkiin olmazdi,
en azindan bugiinkii bicimleriyle tiiketim ve tiiketici pratiklerini olaganiistli degistirmistir.
Glintimiizde gercek diinyada satin alinabilen her tiirlii iirlin ya da hizmetin simiile edilmis
bir versiyonunun sanal ortamda da var olabilmesi buna en giizel 6rnektir. Ornegin yeni
medya kavrami geleneksel anlamda yayin yapan biitiin kitle iletisim ara¢larinin internet
tabanli online versiyonlarinin hizmete girmesiyle ortaya ¢ikmistir.

Teknoloji, modern tiiketici kiiltiiriiniin gelisiminde kritik bir rol oynamaktadir
(Horowits ve Mohun, 1998). Pazarlama iletisimcileri, kaynak-mesaj-kanal-alic1
paradigmasinin yeni teknolojinin bir getirisi olan yeni medyada tiiketiciler i¢in bir anlam
ifade etmedigini anlamis bulunmaktadir. Isbirlik¢i ve dinamik iletisim modellerini
somutlastirarak uygulamaya koymanin ise en acil gereksinim oldugu artik bilinmektedir
(Lefebvre, 2007, s. 31).

Klasik iktisat teorisinde tiiketicilere atfedilen; bilingli segiciler, fiyat esashi satin
alanlar, diisiincesizler, dis gdriiniise Snem verenler, duygusallar® gibi kisilik 6zellikleri
glinlimiiz tiiketicisini tanimlamakta yetersiz kalmaktadir. Ciinkii tiiketicinin tutum ve
davraniglarinda etkili olan bir¢ok yeni faktdr yeni bir takim tiliketici profillerini de
beraberinde getirmistir. Ozellikle yeni teknolojiler ve tiiketici arasindaki iliskinin

boyutlari; sadakatten satin alma davranisina kadar bir¢ok boyuta etki etmektedir. Yeni

2 Miiberra Babaogul, Ozgiin Bener, Yeni Teknolojiler ve Tiiketici Etkilesimi, (2010). 107,

http://www.tupadem.hacettepe.edu.tr/tuketici_vazilari2.pdf (Erisim tarihi: 09. 12. 2015)

3 T.C. Giimriik ve Ticaret Bakanhig1 Tiirkiye Tiiketici Profil ve Biling Seviyesi Aragtirmasi. (2014)
http://www.tukcev.org.tr/assets/publish/tuketici_arastirmalari/Tuketici_Profili_ve Bilinc Duzeyi.pdf )

Erisim Tarihi: 09. 12. 2015)
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tiikketicilerin teknolojiyle olan iliskisi iireticiler ve pazarlamacilar agisindan da g6z ardi
edilmemesi gereken Onemli bir noktadir. Teknoloji ve teknolojik tabanli {iriin ve
hizmetlerin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigi, ne derece kabul gordigi ve
tiiketicilerin bu olgulara ne oranda hazir oldugu ile ilgili bir¢ok farkli yaklasim
bulunmaktadir. Bu konu ge¢misten giiniimiize bilim insanlar1 tarafindan
arastirilmaktadir.

Stiphesiz tiiketici davraniglarinda teknolojiye bagl degisimlerin en temel nedeni
internetin pazarlama iletisimi faaliyetleri i¢in kullanilmaya baslanmasidir. Hemen her
alanda hayatimiza giren internet, 6zellikle tliketicilerin satin alma davranislarinda hizli
bir degisim yaratmaktadir. Internet iizerinden alisveris geleneksel perakendecilik
sektoriiniin gosterdigi gelisime paralel bir sekilde hizla gelismektedir. Degisen tiiketici ve
yasam bicimleri giderek daha fazla sayida tiiketiciyi sanal ortama dahil etmektedir

(Saydan, 2008).

2.1.2 Teknoloji kabul ve teknolojiye hazir olma davranmislar:

Yeniliklere yonelik bireysel tutum ve davraniglari tahmin etmek psikolojik
arastirmalarin baslica amaglarindan biri olmustur ve gelistirilen sosyal psikolojik
modeller bu amag¢ dogrultusunda oldukc¢a basarili olabilmislerdir (Chang, 1998).
Tiketicilerin yeni teknolojilere nasil ve neden adapte olduklar1 sorusu farkli
modellemeler ve teorilerle agiklanmaya calisilmistir. Konuya iligkin aragtirma alani,
bireysel teknoloji kabuliinii, kullanim niyeti veya teknolojiyi kullanmaya yonelik tutum
ve davranislar bagimli degiskenlerine odaklanarak ele almaktadir (Compeau ve Higgins
1995; Davis vd..1989). Ikinci bir bakis agisinin odagi ise teknolojik yeniliklerin ve
uygulamalarin kullanici nezdindeki kabul diizeylerinin organizasyonel baglamda
etkileridir (Leonard-Barton vd., 1988). Bilim insanlari; kullanicilarin neden ve nasil
teknolojiyi kabul/ret ettikleri, teknolojiye adaptasyon veya hazir olma diizeyleri ve
teknoloji tabanl iiriin ve hizmetleri bahsedilen boyutlar 15181nda nasil algiladiklarini

cesitli modellemelerle agiklanmaya caligmislardir.
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Teknoloji kullanmaya 1 Teknoloji kullanmaya | »| Teknolojiyi aktif kullanma

yonelik kullanic tepkileri yonelik kullanici nivetleri davranigi

Sekil 1. Kullanicilarin Teknolojiye Yonelik Kabul Siireci
Kaynak: Venkatesh vd., 2003, s. 427
Sekil 1’de goriildiigi lizere tiiketicilerin teknolojiye yonelik kabul veya hazir olma
stireclerini agiklayan ii¢ temel yapidan sz edilmektedir. Teknolojiyi kullanmaya yonelik
ilk kullanici tepkileri, teknolojiyi kullanmaya yonelik niyetler ve bunlarin sonucunda da
kullanicilarin teknolojiyi aktif olarak kullanip kullanmama davranigini gostermesi bu

yapiy1 agiklayan temel bilesenlerdir.

2.1.3 Teknoloji kabul ve hazir olma davramislarini inceleyen model ve yaklasimlar

Teknoloji kabul ve hazir olma davraniglarin1 inceleyen sosyal psikoloji temelli
bircok model ve kuram gelistirilmistir. 1970’11 yillardan bu yana bilgi iletisim
teknolojileri literatiirtinde bu sistemlerinin kullanimina iliskin bir ¢ok ¢aligma yapilmus,
tiiketicilerin nasil ve neden teknolojiyi kabul ettigi iizerine arastirmalar yiiriitilmiis,
teknoloji tabanli sistemlerin kullanimu ile ilgili farkli yaklasimlar ve kuramsal modeller
ortaya atilmistir (Venkatesh vd., 2003).

[k ve en 6nemli modellerden biri Fishbein ve Ajzen, (1975) tarafindan gelistirilen
Nedenli Eylem Teorisidir (Theory of Reasoned Action — TRA). Daha sonra Rogers (1983)
teknolojinin kullanilmas1 konusunda bir diger 6nemli kuram olan, Yeniliklerin Yayilmasi
Modelini (Diffusion of Innovations — DOI) gelistirmistir. Teknoloji ve teknoloji tabanli
tirtin ve hizmetlere yonelik diger dnemli davranigsal psikoloji temelli kuram ise Azjen,
(1988) tarafindan gelistirilen ve Nedenli Eylem Kuramimin gelistirilmis modeli olan
Planli Davranig Teorisidir (Theory of Planned Behavior — TPA). Bahsi gegen diger
psikoloji temelli davranigsal teorilere katki olarak Davis, (1989) bilgi teknolojileri
literatiiriinde sik sik kullanilan Teknoloji Kabul Modelini (Technology Acceptance Model
— TAM) gelistirmistir. Bu model Davis (1989) tarafindan Nedenli Eylem Kuraminin
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uyarlanmasi seklinde gelistirilmistir. Teknoloji Kabul Modeli teknoloji uygulamalarinin
kabulii ile ilgili ¢alismalarda teorik altyapi olarak yaygin bir sekilde kullanilmistir
(Martinez-Torres vd., 2006).

Kullanicilarin teknoloji tabanli {iriin ve hizmetlere yonelik tutum ve davraniglarinin
nedenlerini inceleyen farkli yaklagimlar da bulunmaktadir. Burada ele alinan kuramlar
literatiirde en ¢ok kabul gérmiis, aragtirmacilar tarafindan yaygin olarak kullanilan ve bu

tezin ¢ergevesine uygun olan modellerdir.

2.1.3.1. Nedenli eylem teorisi

Psikoloji temelli ve bireylerin davranislarinin koékenlerini agiklamaya calisan
kuramlardan ilki Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan gelistirilen nedenli eylem teorisidir
Sosyal psikoloji alaninda bireylerin veya tiiketicilerin davraniglarin1 agiklayan en temel
ve etkili teorilerden birisi olarak nedenli eylem teorisi gosterilmektedir (Vankatesh, 2003,
s. 428).

Nedenli eylem kuraminda davranisin ortaya ¢ikmasina neden olan iki unsurdan s6z
edilmektedir. Bunlardan ilki davranisa yonelik tutumun kisisel faktorlerce belirlenmesidir
(Ajzen ve Fishbein, 1980: 6). Bireyler davraniglarin1 sergilerken birbirinden bagimsiz
farkli inang, tutum ve algilarin etkisinde hareket edebilirler. Burada bahsedilen tutum,
geleneksel olarak nesneler, insanlar veya kurumlara yonelik tutumlar degil, bir davranisi
sergilemeye yonelik bireyin sahip oldugu tutumlardir (Kocagdz ve Dursun, 2010, s. 140).

Davranislarin ikinci belirleyici unsuru ise, bireyin herhangi bir davranisi ortaya
koyarken hissettigi toplumsal ve gevresel baski algisidir. Bu belirleyici ise 6znel ya da
kisisel norm olarak adlandirilmistir. Bir davranisin sergilenip sergilenmeyecegi
konusunda bireyin digerlerinin fikirlerine verdigi Onemin 6znel diizeyi olarak da
nitelendirilmistir (Redding 2000, s. 183). Bu yaklagim, bireyin yapacag: eyleme yonelik
olumlu bir tutumu varsa ve fikirlerini 6nemsedigi sosyal etkileyicilerin de kendisinin bu
eylemi gerceklestirmesinde bir sakinca gormediklerini ve onu desteklediklerini
diistinliyorsa, diislindiigli davranisi sergilemekten c¢ekinmeyecegi temeli {izerine
kurulmustur (Ajzen, 1985).

Nedenli eylem kuramina gore nihai davramisa giden yolda inang, tutum ve
davranigsal egilim gergek davranisin olugsmasina neden olan bilesenlerdir. Sergilenecek
davranigla ilgili inanglar, kisinin o davranisa karsi tutumunu olusturmakta ve daha sonra

ise olusan bu tutum ile fikirlerine 6nem verilen ¢evrenin fikirlerini iceren 6znel normlar
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birleserek bireyin davranissal egilimini sekillendirmektedir (Fishbein ve Ajzen 1975, s.
301).

Davranisa yonelik tutum ve siibjektif normlarin niyeti a¢iklamadaki agirliklarinin
orani kisiden kisiye degismektedir. Tutum ve normlarin davranigi tahmin ederken esit
oranda etkiye sahip olmamasinin nedeni, bu degiskenlerin bireye ve duruma gore
degisebilmesi ve bu faktorlerin davranigsal niyet tizerinde farkli etkilerinin olabilmesidir.
Ornegin, bir birey, diger insanlarm kendisi hakkinda ne diisiindiigiinii énemsemeyen bir
yapida ise, sahip oldugu 6znel normlar, davranisi agiklamada muhtemelen daha kii¢iik bir
agirliga sahip olacaktir (Miller, 2005).

Nedenli eylem teorisinde niyetin belirlenmesi ve davranisin sergilendigi zaman
araliginin ¢ok uzun olmasi bireyin bu siiregte niyetini etkileyen bagka faktorlerin de
devreye girebilecegi olasilifi arttirmaktadir. Niyetin Olcililmesi ve davranigin
gozlemlenmesi arasindaki zaman araliginin ¢ok kisa olmasi ise pratik anlamda anlamsiz
sonuglara neden olabilir (Ajzen, 1985). Ornegin bir tiiketicinin alisveris yaptig1 magazada
onun aligveris niyetlerinin 6l¢iilmeye calismasi yanlis birtakim sonuglara neden olabilir.
Clinkii zaten tliketici o magazada aligveris yapmak i¢in bulunmaktadir.

Bir diger 6nemli nokta ise gozlemlenmeye ¢aligilan bir davranista niyetin 6l¢iilmesi
icin bireyin o davranisi sergilerken 6zgiir iradesiyle hareket ediyor olmasi gerekliligidir.
Bu teoride birey davranisi sergilemeden Once tamamen kendi kontroliiyle karar
vermelidir (Ajzen ve Madden, 1986).

Nedenli eylem teorisi birgok alanda giivenilir sonuglar verdigi icin tiiketici
davranislart alaninda da sik¢a kullanilan bir kuramdir (Sheppard vd., 1988). Ciinkii model
sadece tiiketicinin niyet ve davranisini tahmin etmekle kalmamakta, hedef tiiketicilerde
davranis degisikliginin ne sekilde yapilabilecegi hususunda, tiiketicilerin tutumlarini ve
0znel normlarim1 ve bunlarin altinda yatan davranigsal ve normatif inancglarini ortaya
koymak suretiyle, oldukca basit bir temel elde etmeyi de saglamaktadir (Kocagéz, 2010,
s. 17).
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Davraniga Yonelik Tutum

Davranissal Niyet Davranis

Oznel Norm

Sekil 2. Nedenli Eylem Teorisi
Kaynak: Fishbein and Ajzen, 1975

2.1.3.2. Yeniliklerin yayimast modeli

Rogers (1983) teknoloji kullanim davraniglarini inceleyen bir diger kuram olan,
yeniliklerin yayilmasi modelini gelistirmis ve teknoloji tabanli sistemlerin kullanicilar
arasinda nasil yayildigini incelemistir. “Yeniliklerin Yayilimi” fikri ilk defa Fransiz
sosyolog Gabriel Tarde ve Alman ve Avusturyali antropologlar Friedrich Ratzel, Leo
Frobenius tarafindan 19. Yiizyilda incelenmistir. 1962’de Everett Rogers, kirsal sosyoloji
profesori, “Yeniliklerin Yayilim1” adli kitabin1 yayinlamistir (Pashayeva, 2014, s. 25).

Yeniliklerin yayilmasi teorisi, bireylerin yeni teknolojilere uyum saglama stireciyle
ilgili bilgi edinmeye ve belirsizligi azaltmaya yonelik tasarlanmis karmasik bir teoridir
(Agarwal, vd., 1998). Rogers (1995) teorisinde yeniligi “birey ya da orgiit tarafindan yeni
olarak algilanan bir fikir, uygulama ya da nesne” olarak tanimlamistir. Yeniligin, nceden
kesinlikle bilinmeyen, taninmayan bir kavram ya da dizayn olmasi gerekmez. Bireyin
veya orgiitiin onu daha 6nce kullanmamis olmasi da yeterlidir Berger (2005°ten aktaran
Demir, 2006, s. 368).

Yayilim, Oncelikle bir iletisim siirecidir. Bir sosyal sistemin iiyeleri arasinda ¢esitli
kanallar araciligiyla bir yeniligin aktarilmasi ve yayilmasi olarak ifade edilir. Yayilimin
bir boyutu da sosyal yapilar iizerindeki etkisidir. Bir yenilik yayildiginda sosyal sistemde
kabul da edilse ret de edilse bu yap: iizerinde degisime neden olur. Everett Rogers

yeniligin yaylimin1 dort temel 6geye ayirmaktadir.

Yenilik
Rogers (1995) yeniligi, kisi ya da kurumlar agisindan yeni olarak algilanan tiim
fikir, nesne ya da uygulamalar olarak tanimlamaktadir. Rogers ve bu teoriyi kullanan

diger arastirmacilarin ¢ogu yenilik olarak teknolojiyi ele almiglardir. Caligmalarda
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teknoloji yenilik olarak ¢ofgu zaman basrolde olmustur. Yeniliklerin yayilim siireci
degisken olabilecegi gibi, “yenilik” somut bir uygulama ya da nesne olabilecegi gibi bir
stirec de olabilir. Yenilige iliskin algilanan 6zellikler o yeniligin benimsenip
benimsenmemesi kararinda etkin rol oynamaktadir. Rogers (1995) herhangi bir yeniligin
yayillmasinda etkili olan o yenilige ait baz1 6zellikler belirlenmistir. Bunlar; goreceli
yarar, uygunluk, karmasiklik ya da basitlik, denenebilirlik ve gézlemlenebilirliktir.

Goreceli yarar; (Relative Advantage) bir yeniligin gegen zaman igersinde yerine
aldig1 eski duruma oranla sagladig: algilanan fayday: ifade etmektedir.

Uygunluk; (Compatibility) yeniligin, bireyin zihnindeki deneyimler veya
ithtiyaglar ile ortiismesi durumudur.

Karmagiklik ya da basitlik; (Complexity or Simplicity) yeniligin birey tarafindan
kullaniminin zor ya da kolay bulunmasi durumudur. Bireyin karmasik ve kullanimini zor
buldugu bir yenilige adapte olmasi daha geg¢ olacaktir.

Denenebilirlik; (Trialabilty) bir yeniligin tecriibe edilmeye agik olmasi ve
kullanicinin  kabullenmeden Once yeniligin yararini, uygunlugunu kesfederek
karmasikligin iistesinden gelme imkaninin sunulmasidir.

Gozlemlenebilirlik; (Observability) bir yeniligin bireylerce gorlinlir olma
derecesidir. Bireylerce gozlemlenen yenilikler, bu bireylerin kendi akranlar1 ve kisisel
aglar1 arasinda yenilik hakkindaki iletisim ve etkilesimlerini kortikleyecektir. Bu da

olumlu ya da olumsuz tepkileri ile sonuclanacaktir.*

Tletisim Kanallart

Yeniliklerin Yayilmas1 Kuraminda iletisim kanallar1 6gesi yeniligin yayilmasini
saglayan ortam ve araglarin tiimiinii kapsamaktadir. Kanal, bir mesajin tasinmasinda
kullanilan yoldur. Burada iletisim kanali yeniliklerin kisilere, kurumlara ya da
topluluklara iletimini i¢in kullanilan tiim araglardir. Rogers, (1995) yeniliklerin
yayilmasinda kisilerarasi iletisimin daha etkili sonuglar dogurdugunu, formel iletisim
kanallarinin ise yeniliklerin yayilmasinda daha diisiik oranda basar1 gosterdigini

vurgulamaktadir. Insanlar genellikle yeniligi kabullenme asamasinda yakin

4 http://blog.yigith.com/everett-rogers-dan-yeniliklerin-yayilmasi-kurami/ (Erisim

tarihi: 16. 12. 2015)
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cevrelerindeki referans gruplarmin fikirlerini, uzmanlarin arastirmalarindan ¢ikan
Onerilere gore daha fazla ciddiye alirlar (Argabright, 2002; Chapman, 2003).

Yeniligin yayilma stireci bir yenilik hakkinda dnceden bilgi sahibi olan kisi ya da
gruplarin bu yenilige iliskin herhangi bir fikri olmayan yeni kisi ya da gruplara iletigim
kanallariyla bilgi aktarmasi ve bu ikinci grubun yeniligi benimseme diizeyiyle
gergeklesir. Yeniligi kabullenme ve benimseme agamasinda; kitle iletisim kanallar bilgi
alma sathasinda; kisiler arasi iletisim kanallar1 ise ikna ve kabul sathasinda gorece daha

islevseldir (Usluel ve Askar, 2006).

Zaman

Zaman yayilma siirecine ii¢ noktada dahil olur. Bunlar; yeniligi kullanmaya karar
verme siireci, benimseyici kategorileri ve benimseme hizidir.

Yeniligi kullanmaya karar verme siireci: Bireyin bir yenilikle karsilastigi andan o
yenilige kars1 kabul ya da ret tutumlarindan herhangi birini gelistirecegi ana kadar gecen
siireyi ifade eder. Bu siirecte birey cesitli asamalardan gecgerek nihai karara varir. Bu
asamalardan ilki bilgi asamasidir. Burada birey bir yenilikten haberdar olur, yeniligi
algilar ve yeniligin niteligi ile kullanimina iliskin “nasil” sorusunun cevabini arar.
Bilgiden sonraki asama ise iknadir. Tkna asamasinda kisi yeniligin avantaj ve
dezavantajlarin1 gorerek bir tercih noktasina gelir. Kullanma ya da kullanmamaya iliskin
olumlu/olumsuz tutum gelistirme asamasidir (Rogers, 1995). Ugiincii asamada birey
karar asamasindadir ve yeniligi kullanip kullanmama konusunda tercih yapma
durumundadir. Yeniligi kullanmaya karar verme siirecindeki dordiincii asama ise
uygulamadir. Bu asamada birey yeniligi kullanmaya karar verir ve daha onceki zihinsel
asamalardan sonraki ilk fiziksel aktiviteyi gerceklestirir. Burada birey yeniligi uygulamali
olarak deneyerek benimseyip benimsemeyecegi konusunda karar verir. Cogu kisi icin
uygulama asamas1 yeniligi kullanmaya karar verme noktasinda son asamadir ancak
yeniligin kurumsallagmasinda son asama onay asamasidir. Bu asamada birey yeniligi
benimseyip siirekli hayatina dahil edecegine iligkin onay verme noktasindadir.

Yeniligi benimseyenleri Rogers, (1995) bes kategoride toplamistir. Bunlar;
yenilikleri en erken benimseyenler, yeniliklere daima hevesli olan hatta teknolojiyi lireten
“yenilik¢iler”, teknolojiyi iyi kullanan ve profesyonel hayatta teknolojiye ¢abuk adapte
olan “Onciiler” ya da “erken benimseyiciler”, dnciilerden sonra gelen, teknolojiye yonelik

tutumu olumlu olan, kolay benimseyen ve ¢ogunlugu temsil eden “erken ¢ogunluk”,
20



sadece ¢evre baskisiyla teknolojiye adapte olan, genelde teknolojiye karsi soguk olan
“gec cogunluk” ile teknolojiye direnen, bir sosyal sistemde teknolojiyi benimsemeyen ya

da en son benimseyen “geride kalanlar’dir.

Sosyal Sistem
Ayni hedeflere yonelik c¢alisan, ortak amaclar dogrultusunda bir araya gelmis

bireyler sosyal sistemi olustururlar. Sosyal sistem bireylerden olusabilecegi gibi ¢esitli
gruplar, kuruluslar ve alt sistemler de sosyal sistemi olusturabilir (Rogers, 1995).
Yeniligin yayilimi sosyal sistem igerisinde; liderler ya da degisime Onciiliik edenler
araciligiyla gergeklesir. Sistemin iletisim yapisi, yeniligin yayilim hizina ve yeniligin
kabul veya ret durumuna etki eder. Sonug olarak bir yenilik ayn1 zamanda sosyal sistemde

de degisime neden olur (Rogers, 1995).
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Karar Alma Yeniligin T v Siiregelen Adaptasyon
Mekanizmasimn Tkna Ret L A _
Karakterisrtigi Karakteristifii —> > Kesilme

Devam Eden Ret

Sekil 3. Yeniliklerin Yayilmas1 Modeli
Kaynak: Rogers, 2003, s. 170

2.1.3.3. Planli davrans teorisi

Planli davranmis teorisi, (Theory of Planned Behavior — TPA) Azjen (1988)
tarafindan nedenli eylem planinin iizerine bina edilerek ortaya konmustur. Insan
davranislarini agiklamak amaciyla ve ¢esitli uygulama alanlar1 baglaminda davranislarin
nedenlerini belirleme noktasinda basaris1 kanitlanmis bir teoridir  (Carswell ve
Venkatesh, 2002; George, 2004; Wu ve Chen, 2005). Kuram, Psikoloji Sézliigiinde’

insanlarin belli eylemlere girismeye yonelik bilingli kararlarinin, s6z konusu eyleme

3 http://www.termbank.net/psychology/5629.html (Erisim tarihi: 11. 12. 2015)
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yonelik tutumlariyla, bununla ilgili 6znel normlariyla ve algilanan davranigsal kontrolle
belirlendigi teori olarak tanimlanmaktadir. Bu kurama gore bireylerin davraniglarini
aciklamada temel faktor niyettir. Planli davranis teorisinde niyetin davranigsa yonelik
tutum ya da davranmisi gostermeye dair 6znel normlar tarafindan etkilendigi ifade
edilmektedir. Planli1 davranis teorisinde niyeti etkileyen faktorlere ek olarak davranisi
etkileyen algilanan davranigsal kontrol yer almaktadir.

Modelin temel Onerisi sergilenecek davranisin sonuglar1 hakkinda onceden
distiniildiigi ve secilen sonuca ulagsmak ig¢in karar verilmesi ve davranisin
gergeklestirilmesi iizerine kuruludur. Kuram, niyeti tutumdan daha 6nemli bir noktaya
koyarak davramsta belirleyici bir rol yiiklemektedir (Taylor ve Todd, 1995). Planh
davranis teorisinde niyetin yeni belirleyicisi “algilanan davranigsal kontrol”diir. Bu 6nciil
bireyin herhangi bir davranisi1 yerine getirmeden once algiladigi kolaylik ya da zorluk
derecesidir. Kuramin kisaca ¢izdigi ¢erceve; bir davranisa yonelik tutum, 6znel norm ve
algilanan davranis kontrolii ile davranisa yonelik niyet dogru orantilidir (Ajzen, 1988, s.

133).

Sekil 4. Planli Davranis Teorisi
Kaynak: 4jzen, 1991.

Davranigsal kontrol, bireyin davranis1 yerine getirmenin zorlugu ve kolayligina dair
inanglarindan kaynaklanmaktadir ki, teoride bu inanglar kontrol inanglar1 olarak
adlandirilmaktadir. Kontrol inanglari, temel olarak gerekli kaynak ve firsatlarin varligi ve
yoklugu ile ilgilidir ve kisinin bir davranisi yerine getirmek konusunda sahip oldugu
yetkinlik inancidir (Ozata, 2009). Bireylerin davranis iizerindeki kontrolii sahip olduklar1

kaynak ve firsatla iliskilendirilmektedir. Ne kadar az engel ve zorluk beklentileri varsa,
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davranis tlizerinde algiladiklar1 kontrol de o kadar biiyiik olacaktir (Ajzen, 1991).
Algilanan davranigsal kontroliin diisiik oldugu durumlarda ise birey kendisi ic¢in zor
olacagini diisiindiigii davranislar1 eyleme gegirmekte daha isteksiz davranacaktir. (Erten,
2002, s. 222).

Tutum, kisisel norm ve algilanan davranigsal kontroliin goreceli 6nemi, niyetlerin
Ongoriisiinde davranis ve durumlarin gesitliliginde ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle bazi
uygulamalarda davranisa yonelik niyetleri belirleyen faktor sadece tutumlar olabilirken;
bazilarinda tutumlar ve algilanan davranigsal kontrol, baz1 durumlarda ise her ii¢ degisken
de niyetleri belirlemede baskin rol oynayabilir (Ajzen, 1991, s. 188).

Planli davranis teorisinde, davranigsa yonelik tutum, bireyin herhangi bir davranis
sergileyecegi zaman bunun sonucunda bazi sonuglarla karsilasacagina yonelik sahip
oldugu inanglar ve davranigla ilgili inanclarin igerisinde gegcen sonuclarin kisisel
degerlendirilmesiyle agiklanir (Fishbein ve Ajzen, 1975; Ajzen, 1988, 1991; Ajzen ve
vd., 1982). Yani tutumlarin belirlenmesinde davranisin ortaya c¢ikaracagi sonuca yonelik
alginin etkisi ¢ok biiyiiktiir. Birey davranisin olumlu sonug getirecegine olan inaninca,
davranis1 gergeklestirmeyle ilgili olumlu bir tutum igine girebilir. Davranis1 belirleyen,
bir anlamda onu sergilemenin olasi sonucudur. Yani, sonu¢ davranisi besler (Baltas,
2009).

Basitge ifade edilecek olursa; birey, sergileyecegi herhangi bir davranisin
sonucunun olumlu olacagina dair bir inanca sahipse o davranisi gerceklestirmede daha
pozitif bir tutuma sahip olacaktir, eger bu davranisin negatif sonuglar doguracagina
inanirsa bu durumda o davranisa yonelik tutumu olumsuz olacaktir.

Oznel normlar; diger insanlarin beklentileri ve kisinin bu beklentileri karsilamaya
yonelik hissettigi baski olarak agiklanabilir. Birey, davranisa karar vermeden once sosyal
cevrenin bu konudaki fikirlerini de karar verme siirecine dahil eder. Kisinin davranigini
gerceklestirme ya da gergeklestirmeme konusunda sosyal ¢evrenin goriisli neyse kisi o
yonde davranis sergilemeye daha meyillidir. Burada 6znel normlarin davranisa yonelik
niyet lizerindeki agirligini belirlemede kisinin referans ¢evrelerinin fikirlerini ne derece
onemsedigi onemli bir rol oynar (Ajzen, 1988, 1991).

Algilanan davranigsal kontrol ise bir bireyin davranisi gerceklestirmede bireysel
imkanlari, yetenekleri veya yeterliligine iliskin algilarin1 kapsar. Algilanan davranigsal
kontrol diizeyi, davranisin performansini kolaylastiran veya baskilayan faktorlerin

olugma sikligina gore derecelendirilerek degerlendirilmektedir. Bu faktorler, i¢ kontrol
23



(bilgi, kisisel yetersizlikler, yetenekler, duygular) ve dis kontrol (firsatlar, baskalarina
baglilik, bariyerler) faktorleridir Conner (1993’ten aktaran Kocagoz, 2010, s. 28). Birey
bir davranis1 gerceklestirecekse ve buna yonelik olarak kaynak ve imkanlar1 yeterli, engel
ve kisitlar ise azsa o bireyin davranigsal kontrolii yiiksek olacaktir.

Planli davranis teorisi de tiiketicilerin, herhangi bir tiriinii ya da markayi satin alma
davranislari, bir tiriin hakkinda bilgi arama ya da belirli bir magazadan aligveris yapma
gibi spesifik davraniglarini anlamada, 6zetle tiiketici davranislarini kavramada islevsel bir

modeldir (Ajzen, 2008).

2.1.3.4. Teknoloji kabul modeli

Bahsedilen davranigsal teorilere ek olarak Davis (1989), yonetim bilisim sistemleri
literatiiriinde ¢ok kullanilan Teknoloji Kabul Modelini (Technology Acceptance Model —
TAM) gelistirmistir. Teknoloji kabul modeli, teknolojik {iriin ve uygulamalarin kabuliinii
aciklamaya caligsan arastirmalarda teorik altyap1 olarak yaygin bir sekilde kullanilmistir
ve insanlarin bilgi teknolojilerini benimseme veya reddetme davraniglarini agiklamak
amaciyla olusturulmustur (Martinez-Torres vd, 2006).

Bu model, tiiketicilerin teknolojiye yonelik tutumlarin1 6lgme amagh kullanilan
kuramlar arasinda en yaygin olarak kullanilandir (Shumaila vd., 2007, s. 252). Teknoloji
kabul modeli, tiiketicilerin bilgi teknolojisini kullanmaya yonelik kabul diizeyini
ongdrmek amaciyla gelistirilmistir ve son yillarda 6zellikle tiiketicinin online teknolojiler
aracilifiyla satin alma niyetlerini 6lgme amacl kullanilmaktadir.

Modelde, algilanan kullanim kolayligi ve algilanan fayda; kullanicilarin yeni
teknoloji ile teknolojik ara¢c veya icerige karst gelistirdigi davranislart etkiler
denmektedir. Bu davranis, bir kisinin teknolojiyi kullanma istegini yonlendirerek, onu
kabul etmesine yol acar (Ozer vd., 2010).

Modelin teorik altyapisi, 1975'de Fishbein ve Ajzen tarafindan gelistirilen nedenli
eylem kuramina (Theory of Reasoned Action) dayanmaktadir. Nedenli eylem kuraminda
kullanilan inan¢ ve degerler gibi soyut kavramlar, bu teorinin zayiflamasina neden
olmustur. Bu zayiflamanin anlagilmasi, teknoloji kabul modelinin gelistirilmesine yol
acmistir. Zamanla literatiirde teknoloji kabul modeli, gerek bilgi teknolojilerinin
kullanim1 gerekse niyetin 6ngoriilmesinde kullanilan en yaygin model haline gelmistir

(Lu vd., 2003).
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Teknoloji kabul modelinde davranisa yonelik niyetleri, bireylerin tutumlar1 ve
algilanan faydalar belirlemektedir. Ayrica algilanan faydanin ise tutumu dogrudan
etkiledigi vurgulanmaktadir. Son asamada ise ger¢cek kullanim davranisinmi davraniga
yonelik niyet sekillendirmektedir (Lin, 2007).

Davis, (1989) ofis calisanlarinin teknolojik bir uygulamay1 kabul diizeylerini
olctiigii calismasinda; ¢alisanlarin teknolojik yenilige yonelik olumlu tutumlarinin, o yeni
teknolojiyi kullanmanin faydasina ve zahmetsiz olusuna iligkin algilartyla dogru orantili
oldugu sonucuna varmistir. Bir diger ifadeyle algilanan fayda ve kullanim kolayligi,

teknolojiye yonelik tutumun olumlu olmasinda belirleyici rol oynamaktadir.

|
Algilanan
Fayda
Digsal Ku!!amma Da}./ran'lsa Glncel Sistem
.. Yonelik Yonelik
Degiskenler Tutum Tutum Kullanimi
Algilanan
Kullanim
Kolayligi

Sekil 5. Teknoloji Kabul Modeli
Kaynak: Davis vd., 1989

Kullanicinin teknoloji kullanmaya yonelik tutumunu belirleyen iki degisken
algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayligidir (Davis, 1989, 1993; Davis vd., 1989).
Algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayligi kavramlarinin temelleri, bilgisayar
destekli bilgi sistemlerinin kullanimina iligkin ¢alismalara dayandirilmaktadir (Robey,
1979; Schewe, 1976). Algilanan fayda teknoloji kullaniminin bireyin performansini
yiikseltecegine dair inancimi ifade eder. Algilanan kullanim kolaylig: ise kullanicinin
teknolojiyi kullanirken sarf ettigi cabanin azligina olan inancinin derecesidir. Bir
uygulamanin kullanicilar tarafindan kabul edilmesinde kullaniminin kolay olmasi
oldukca 6nemli bir etkendir (Davis, 1989, 1993; Davis ve Venkatesh, 1996; Davis vd.,

1989).
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Teknoloji kabul modeli arastirmalarinin ortak sonuglarindan biri algilanan kullanim
kolayliginin algilanan faydaya olumlu bir etkisinin oldugudur. Arastirmacilar tiim
degiskenler esit oldugunda kullanimi daha kolay bulunan teknolojinin algilanan
faydasinin daha yiiksek ¢iktigini belirtmislerdir (Venkatesh ve Davis, 2000).

Teknoloji kabul modeli dort agsamali bir siliregten olugsmaktadir. Bu siireclerin ilki
digsal degiskenlerdir. Ikinci asama ise algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan faydadir.
Uciincii asamay1 kullanima yénelik tutum, dérdiincii asamay: ise kullanima yonelik
davranigsal niyet olugturmaktadir. Bu unsurlarin sonucu da giincel sistem kullanimi yani

teknolojik {iriin ya da uygulamanin kabuliinii getirmektedir.

Dissal Degiskenler

Dissal degiskenler, teknoloji kullaniminda bir kullanicinin algilart tizerinde etkili
olan kontrol edilebilen ya da edilemeyen faktorlerdir. Digsal 6zellikler, s6z konusu yeni
teknolojinin nitelikleri, teknolojiyi kullananin demografik ozellikleri, egitim durumu,
cevresi, 0z becerileri ve tecriibeleri gibi faktorlerin tamamini ifade etmektedir (Akca ve

Ozer, 2012, s. 81; Yousafzai vd., 2007, s. 269).

Algilanan Kullanim Kolayligy

Algilanan kullanim kolayligi; bireyin yeni teknoloji iiriinii olan bir uygulamay1
kullanirken algiladig1 fiziksel ve zihinsel gayret gereksiniminin derecesi seklinde
tanimlanmaktadir (Davis, 1989, s. 320). Algilanan kullanim kolayliginin yiiksek olmasi
algilanan fayda ve kullanima yonelik tutum iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Yeni
teknolojilere yonelik algilanan yiiksek kullanim kolaylig1 bireyleri bu sistemleri

kullanmaya daha istekli hale getirmektedir (Saade ve Bahli, 2005. S. 318).

Algilanan Fayda

Bireyin yeni teknolojiyi kullanmasiyla elde edecegi performanstaki artisa yonelik
inang algilanan fayda olarak tanimlanmaktadir (Gyampah ve Salam, 2004, s. 733). Davis,
(1989) algilanan faydanin yiiksek olmasinin kullanima yonelik tutum ve davranis niyetini

olumlu etkiledigini belirtmektedir.
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Kullanima Yonelik Tutum

Tutum kisaca, kisinin davranisa yonelik pozitif ya da negatif duygular1 yani olumlu
ya da olumsuz tepkide bulunma egilimi olarak tanimlanmaktadir (Fishbein ve Ajzen,
1975, s. 216). Yeni teknoloji kullanimina yonelik tutum ise sozii edilen sistemi begenme
ya da begenmeme, 1yi veya kotii bulma gibi lehte veya aleyhte tepkileri ifade etmektedir.
Ajzen, (1987) tutumlar1 nesneye yonelik ve davranisa yonelik olarak ikiye ayirmaktadir.
Teknoloji kabul modelinde yeni bir sistemi kullanmaya yonelik tutumlar dogrudan
davranig iizerinde etkiye sahiptir. Kullanima yonelik tutumlar davranisa yonelik niyeti,
niyetler ise son asamada yeni teknolojiyi ger¢ek kullanim faaliyetini belirler (Jones ve
Hubona, 2006, s. 706).

Ozetle teknoloji kabul modeli bireyin yeni teknolojilere yonelik kabul ya da reddini,
yani ger¢ek kullanimi etkileyen nihai kararimi davranigsal niyetin belirledigini ileri
stirmektedir. Davranisa yonelik niyetin ise algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan
fayda tarafindan yonlendirildigi ortaya konmaktadir. Kullanicilarin yeni teknolojiyi
kullanim seviyesi, sistemin kullanimin1 ve teknolojiyi kabullerini gosterir. Burada ¢ikti,
bireyin sistemi kullanmay1 reddetme veya kullanim yoniinde kararidir. Bireyin davranig
amac1 ne kadar giiclii ise, davranisin gergeklestirilme olasiligi da o kadar fazla olacaktir

(Ozer ve Yilmaz, 2010, s. 38).

2.1.3.5. Parasuraman’in teknolojiye hazir olma diizeyi indeksi

Teknoloji tabanli sistemler ve teknolojik araglar kullanilarak sunulan hizmetlerin
artis1 tliketiciler tarafindan bu hizmetlerin nasil algilandig1 yoniinde soru isaretleri
dogurmustur. Bu soru isaretleri arastirmacilar, tiiketicilerin teknoloji kullanmaya ne
kadar hazir olduklarini ve bu hizmetlerle ilgili tutumlarinin nasil oldugunu incelemeye
yonelik calismalara yoneltmistir. Ornegin; Mic ve Furnier (1998) tiiketicilerin
teknolojiyle basa ¢ikma stratejileri, duygularini ve teknolojiyi nasil idrak ettiklerini
aragtirmiglardir.

Teknoloji kabul ve hazirlik davranislarina yonelik teorik altyapiyla birlikte
Parasuraman 2000 yilinda, kullanicilarin teknoloji  kullanmaya istekliliklerini
(hazirliklarint) 6l¢gmeyi amacglayan toplam 36 maddelik teknoloji hazir olma &lgegi
(Technology Readiness Index /TRI/) gelistirmistir. Bu dlgek teknolojiyle ilgili olumlu
tutumlari agiklayan iyimserlik (10 madde) ve yenilik¢ilik (7 madde) boyutlari ile olumsuz

duygular1 agiklayan huzursuzluk (10 madde) ve giivensizlik (9 madde) boyutlarindan
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olusmaktadir. Bu boyutlardan iyimserlik ve yenilikcilik motive ediciler, (motivators)
huzursuzluk ve giivensizlik ise engelleyiciler (inhibitors) olarak adlandirilmistir.

Teknolojiye hazir olma diizeyinin olumlu bilesenleri ile kisinin teknolojiyi
benimseme diizeyi arasinda dogru oranti vardir (Chen ve Li, 2010, s. 2). Dolayisiyla
teknolojiye hazir olma diizeyini 6lgen olumlu ve olumsuz bilesenler teknoloji tabanl
hizmet ve iceriklere yonelik olumlu veya olumsuz tutumlari da belirlemektedir.
Parasuraman’m (2000) bu o6lgegi, teknolojiye hazir olma diizeyi ile teknoloji tabanli
sistemler ve icerikler arasindaki iliskiyi 6l¢en birgok arastirmada temel Olgek olarak
kullanilmagtir.

Parasuraman, (2000) teknolojiye hazir olmay1 insanlarin is ve 6zel hayatlarinda
yapacaklar1 islerde teknoloji tabanli sistemleri kullanmaya ve benimsemeye yonelik
egilimleri olarak ifade etmektedir (Parasuraman, 2000, s. 308). Bu baglamda
kullanicilarin teknolojiye yonelik olumlu ve olumsuz duygularini ifade eden dort boyut
ortaya konmustur. Bunlar; iyimserlik (optimism), yenilik¢ilik (innovativeness),
rahatsizlik (discomfort) ve giivensizlik (insecurity) olarak adlandirilmistir.

Teknolojiye yonelik tutum ve davramiglar1 agiklayan modellerin gelisimi
birbirleriyle etkilesim halinde ve biri digerinin gelistirilmis versiyonu seklinde
ilerlemektedir. Teknolojiye hazir olma 6l¢egi de teknoloji kabul modelinden esinlenilerek
hazirlanmis bir indekstir. Bu iki model arasindaki baglantilar1 ortaya koyan bazi
calismalar da yapilmistir. Ornegin teknolojiye hazir olma diizeyindeki yenilik¢ilik ve
iyimserlik boyutlar1 algilanan kullanim kolaylig1 iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Ote
yandan rahatsizlik ve giivensizlik boyutlari ise algilanan kullanim kolaylig1 tizerinde
olumsuz bir etki olusturmaktadir (Walczuch vd., 2007). Ayrica Lin ve arkadaglar1 da
(2005) algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan fayda iizerinde teknolojiye hazir olmanin

olumlu etkilerini saptamislardir.
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Teknolojiye
Hazir Olma

Motive o
Ediciler Engelleyiciler

lyimserlik Yenilikgilik Rahatsizlik Gilivensizlik

Sekil 6. Teknolojiye Hazir Olma Diizeyi
Kaynak: Parasuraman, (2000) dan adapte edilmistir

Teknolojiye hazir olmanin dort boyutuna kisaca goz atilacak olursa:

lyimserlik

Iyimserlik boyutu, tiiketicilerin teknolojiye iliskin olumlu gériisleri ile teknoloji
iizerindeki kontrol, teknolojiye yonelik esneklik, kullamiglilik ve etkinlik inanglarini
kapsar (Parasuraman, 2000). Teknoloji konusundaki olumlu duygular1 dlgen ifadeler
iyimserlik boyutu altinda yer almaktadir.

Tiketiciler i¢in teknoloji tabanli iirlin ve hizmetleri kullanirken kontroliin
kendilerinde oldugu hissi ¢ok 6nemlidir (Bateson, 2000; Dabholkar, 1996). Yine
kullanighlik teknolojik iirlin ya da hizmetler kullanilirken {izerinde en ¢ok durulan
ozelliklerden biridir (Zeithaml vd., 2000). Teknolojik iyimserler, teknolojinin giinliik
hayat iizerinde kontrol saglamada yardimci olduguna inanmaktadirlar. Iyimserler icin
teknolojinin kullanisliligi teknolojik etkinligi arttirir ve bilgisayarlarla ugrasmak
insanlarla ugrasmaktan daha kolaydir (Colby ve Thibodeaux, 2000). Ote yandan teknoloji
kotiimserlerinin yeniliklere yonelik duygulari olumsuz ve teknolojiye yonelik kabulleri

iyimserlere oranla daha yavastir (Rogers, 1995).

Yenilikcilik

Yenilik¢ilik yeni seyler denemeye yonelik heves ya da egilim olarak
tanimlanmaktadir (Hirschman, 1980, s. 284). Teknoloji alaninda yenilikgilik ise, teknoloji
Onclisi ya da diisiince lideri olmaya yonelik egilim olarak tanimlanmaktadir
(Parasuraman, 2000).
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Yenilik¢ilik ve teknoloji kabul davramisi arasindaki iliskiye bakilacak olursa,
yenilik¢i insanlar hem yeni teknolojileri ve bu alanda sunulan iiriin ve hizmetleri kabul
etmede daha istekli hem de kendi bilgi ve birikimlerini teknoloji tabanli sistemlere
uygulamaya daha yatkindirlar (Lam vd., 2008). Yenilik¢iler teknolojik iiriin ya da
hizmetleri ilk deneyen ve bunlara ilk adapte olan kisilerdir. Genellikle diger insanlarin

yeni teknolojilere adaptasyonu da bu kisilerin cesaretlendirmesiyle gerceklesmektedir.

Rahatsizhik

Tiiketicilerin teknoloji tabanli bir {irtin ya da hizmeti kullanirken, bu {iriin ve hizmet
iizerinde tam kontrol saglayamama duygusu sonucunda tiiketicinin bunalmasi
(overwhelmed) olarak tanimlanmaktadir (Parasuraman, 2000). Rahatsizlik boyutu
teknolojiyi ¢ok karmasik bulan ve bu tiir ugraslarin siradan insanlara gére olmadigini
diisiinen tiiketicileri tespit etmek i¢in kullanilmaktadir.

Teknoloji rahatsizlari, teknolojiyi her zaman tereddiitle karsilarlar ve bu tiir lirlin ya
da hizmetleri hem satin almaktan hem de kullanmaktan ¢ekinirler. Teknolojiye hazir olma
konusunda rahatsizlik boyutu yliksek olan tiiketicilerin bilgisayar basinda vakit gegirme
stireleri daha azdir ve bu kisilerin teknoloji endise (technology anxiety) diizeyleri ile

rahatsizlik seviyelerinin dogru orantili oldugu gézlemlenmistir (Susskind, 2004).

Giivensizlik

Giivensizlik, teknolojinin dogru calisip calismayacagina yonelik stiphecilik
duygusu ve vyeni teknolojilere karsi mesafeli durus olarak tanimlanmaktadir
(Parasuraman, 2000). Giivensiz tiiketiciler teknolojik iiriin ve hizmetlerdeki
otomatiklesme arttikca olabilecek en kotii zamanda bir ariza yasanacagindan korkarlar
(Colby ve Thibodeaux, 2000). Ayrica giivensiz tiiketicilerin bilgisayar, internet ve
internet iizerinden kisisel ve kurumsal islemlere adaptasyonunun zayif oldugu

vurgulanmaktadir (Hoffman vd., 1999).

2.1.3.6. Teknolojiye hazir olma diizeyi ile ilgili yapilmis calismalar
Teknolojiye yonelik kullanict benimsemesiyle ilgili gecmiste yapilan ¢caligsmalarda
teknolojiyle ilgili kabul ya da hazir olma diizeyinin de en az kisisel 6zellikler, bireysel

fakliliklar, genel inanclar ve demografik 6zellikler kadar etkili oldugu 1spatlanmistir (Im,

Bayus, ve Mason, 2003; Meuter vd., 2005; Parasuraman, 2000).
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Ornegin teknolojiyle ilgili siirekli bir giivensizlik duygusu bireyin teknoloji tabanli
herhangi bir iiriin ya da hizmeti kabulii iizerinde etkisi vardir (Lam, Chiang, ve
Parasuraman, 2008). Ayrica bireylerin teknoloji tabanli iirlin ya da hizmetlerle ilgili
olumlu ya da olumsuz inanclar besledigine dair genis bir literatiir mevcuttur (Cowles,
1989; Davis, Bagozzi, ve Warsaw, 1989; Cowles ve Crosby, 1990; Dabholkar, 1994;
Mick ve Fournier, 1998).

Yapilan caligmalar teknolojiye hazir olma veya hazir olmama durumunun
tiikketicinin algi, tutum, tatmin, ikna, sadakat ve satin alma davranis1 gibi pek cok tepkisi
iizerinde etkisi oldugunu gostermistir. Teknolojiye hazir olma indeksi tiiketici pazarlari
(Parasuraman ve Grewal, 2000), online hizmetler ve uygulamalar (Taylor vd., 2002; Rust
ve Kannan, 2003), egitime yonelik tercihler ve uygulamalar (Hendry, 2000) ve saglik
hizmetleri (Rosen vd., 2003) gibi ¢ok farkli disiplinlerden olusan genis bir yelpazede
uygulanmaktadir.

Chen ve Chen (2009) tiiketicilerin algilar1 ve satin alma davranislarinin kesin bir
sekilde belirlenebilmesi i¢in teknolojiye hazir olma karakteristiklerinin 6nceden tahmin
edilmesinin tizerinde durulmasi gerektigini vurgulamisladir. Teknoloji eglence duygusu
kadar endise duygusunu da harekete gecirerek (Meuter vd., 2003; Venkatesh, 2000) direkt
ya da dolayl olarak tiiketicilerin teknolojik iirlin ya da hizmetlerle ilgili inang ve
davraniglarini etkiler.

Parasuraman’in (2000) teknolojiye hazir olma diizeyinin dort alt boyutunu ortaya
koydugu c¢alismasindan sonra bu yaklasim kullanilarak bir¢ok caligma yiirtitiilmiistiir.
Taylor vd., (2002), online sigortacilik islemlerini kullanmada teknolojiye hazir olma
diizeyinin etkisini 6l¢miislerdir ve teknolojiye hazir olma boyutlarindan olumlu olanlarin
(iyimserlik ve yenilik¢ilik), teknolojinin benimsenmesinde daha etkili oldugunu ortaya
koymuslardir.

Massey vd. (2005) aragtirmalarinda {i¢ degiskenli bir yap1 olusturmuslardir. Buna
gore tiiketicilerin teknolojiye hazir olma diizeyleri ile web sitesi (kablolu ya da mobil)
tercihlert ve bu web sitelerine yonelik kullanilabilirlik (usability) karakteristikleri
arasindaki iligskiyi ol¢miislerdir. Kurulan hipotezlerde teknolojiye hazir olma diizeyi
boyutlariin kullanilabilirlik karakteristiklerine (icerik, kullanim kolayligi, arag
(medium) uygunlugu, duygu ve tanitim) gore degisiklik gosterdigi vurgulanmis ve
teknolojiye hazir olma diizeyi ile web-sitesi tipi tercihleri ve site rating oranlari arasinda

iligki oldugu belirtilmistir. Sonug¢ olarak teknolojiye hazir olma diizeyi temelli tiiketici
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tipolojileri ile teknoloji tabanli sistemleri kullanma arasinda anlamli iliskiler oldugu tespit
edilmistir.

Jiun-Sheng vd., (2005) tiiketicilerin teknolojiye hazir olma durumlarinin telefon ya
da internet bankacilig1, sesli mesaj servisleri veya online bilet sistemleri gibi Self-servis
teknolojilere yonelik tatmin ve davramis niyeti arasindaki iligkiyi ortaya koymaya
caligmiglardir. Kurduklar1 hipotezlerde yazarlar; teknolojiye hazir olmanin self-servis
teknolojileri kullanmadaki tatmine yonelik olumlu etkisinin oldugunu ve teknolojiye
hazir olmanin self-servis teknolojileri kullanmaya yonelik davranis niyetini de olumlu
etkiledigini iddia etmislerdir. Ayrica li¢giincii hipotezde de self-servis teknolojilerle ilgili
tatminin, bu teknolojileri kullanmaya yonelik davranis niyetini de olumlu etkiledigi iddia
edilmistir. Aragtirmanin sonunda tiim hipotezler dogrulanmaistir.

Elliott ve Hall (2005) perakendecilik alaninda, tiiketicilerin teknolojik hizmetleri
kabul etmeleriyle cinsiyet arasindaki iliskiyi 6lgmiislerdir. Buna gore, erkekler teknolojik
hizmetleri kullanma egilimleri agisindan, kadin tiiketicilere oranla daha yiiksek bir egilim
gostermektedirler.

Baska bir ¢alismada Jiun-Sheng vd., (2006) tiiketicilerin teknolojiye hazir olma
diizeyinin self-servis teknolojilere yonelik algi ve adaptasyonlarimi nasil etkiledigini
Olgmislerdir. Yazarlar hipotezlerinde; daha yiiksek teknolojiye hazir olma diizeyinin
algilanan self-servis hizmet kalitesi diizeyinde olumlu etkisi oldugunu sdylemislerdir.
Yine bu calismada test edilen baska bir hipotez de teknolojiye hazir olma diizeyinin
yiiksek olmasiyla self-servis teknolojilere yonelik tiiketici tatmini arasinda olumlu bir
iliski oldugudur. Sonucta bu ¢aligmada algilanan hizmet kalitesi ve teknolojiye hazir olma
diizeyi arasinda anlamli bir iliski tespit edilmistir ancak ikinci hipotez dogrulanmamagtir.

Liljander vd., (2006) yine tiiketicilerin self-servis teknolojilere yonelik tutumlarini,
adaptasyonlarini, kalite algilarini, tatmin ve sadakat diizeylerini teknolojiye hazir olma
baglaminda ele alarak bu olgularin teknolojiye hazir olmayla olan iliskisini
arastirmiglardir. Tiketicilerin ugus check-in islemlerini mobil ya da bilgisayar ilizerinden
internet araciligiyla yapmalar1 ve bu isleme iliskin tutum, adaptasyon ve sadakat gibi
degiskenlerin teknolojiye hazir olma indeksinin “yenilik¢ilik ve iyimserlik boyutuyla
olumlu bir iliskisinin oldugu, “gilivensizlik ve rahatsizlik” boyutuyla ise olumsuz bir iligki
icerisinde oldugu One siiriilmiistiir. Bu caligmadan ¢ikan dikkat cekici sonuglar;
yenilikcilik ve iyimserlik boyutu self-servis teknolojileri kullanmada kismen olumlu bir

etkiye sahiptir. Teknolojiye hazir olma self-servis teknolojilere adaptasyonda pozitif
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etkiye sahiptir hipotezi desteklenmemistir. Ayrica, teknolojiye hazir olma diizeyi ile
tatmin, sadakat ve algilanan hizmet kalitesi arasinda pozitif bir iligki tespit edilmistir.

Sophonthummapharn (2007), arastirmasinda, tiiketicilerin; fal, haber, hava durumu,
konser veya film hatirlatma gibi ticari sms bilgilendirme servislerine abone olma
egilimleriyle teknolojiye hazir olma diizeyleri arasinda ne tiir bir iliski oldugunu ortaya
cikarmaya calismustir. ilging bir sekilde tiiketicilerin teknolojiye hazir olma diizeyi
skorlartyla bu tiirden kisa mesaj bilgilendirme platformlarina abone olmalar1 ya da
olmamalar arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki goriilmemistir.

Massey vd., (2007), elektronik hizmet kullanimi ve teknolojiye hazir olma durumu
arasindaki iligkiyi inceledikleri ¢aligmalarinda bu gruplara gore, tiiketicilerin internet
kullanimini, ara yiliz Ozellikleri veya site erisim kolayligi gibi farkli ogeleri
benimsemelerindeki farklilagsmalar1 saptamiglardir. Elde edilen bulgularda, yine
teknolojiye hazir olma durumuna gore tiiketicilerin internet kullanim davraniglarinin da
farklilagtig1 ortaya konmustur.

Ling ve Moi (2007) ve Rhee vd., (2007) teknolojiye hazir olma diizeyi ile elektronik
ogrenme arasindaki iliskiyi ortaya koyan calismalar vyiiriitmiislerdir. Ogrencilerin
teknolojiye hazir olma diizeylerinin yiiksek olmasiyla elektronik 6grenme malzemelerine
olan egilimleri arasinda anlamli bir iligki oldugu da bu calismalar sonucunda ortaya
cikmustir.

Ranaweera vd., (2008) makalelerinde tuketicilerin karakteristik 6zellikleri ile web
lizerinden satin alma davraniglart arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Literatiirden
faydalanarak belirledikleri karakteristikler; gliven egilimi, riskten kaginma ve bu tezde de
kullanilacak olan teknolojiye hazir olma diizeyidir. Diger karakteristik o6zelliklerin
disinda teknoloji hazir olma diizeyi ile ilgili kurulan hipotezlerde yazarlar; teknolojiye
hazir olma diizeyi ylikseldik¢e online satin alma niyetinin de yiikselecegini ve teknolojiye
hazir olma diizeyi daha yiiksek tiiketicilerde web sitesi tatmin diizeyinin satin alma
niyetine etkisinin daha fazla olacagini iddia etmislerdir. Katilimcilara deneysel bir
tasarimla Karayipler’de bir tatile ¢cikmak i¢in web sitesi lizerinden rezervasyon yapmalari
sOylenmistir. Daha sonra da her degisken i¢in farkli 6lgekler uygulanmistir. Teknolojiye
hazir olma diizeyi i¢in TRI kullanilmistir. Sonuglarda biitiin hipotezler dogrulanmis ve
online satin alma niyetiyle teknolojiye hazir olma diizeyi arasinda pozitif bir iliski

bulunmustur.
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Elliott, vd., (2008), Amerikali ve Cinli tiiketicilerin teknolojiye hazir olma
diizeylerini karsilastirmiglar ve TRI’deki dort boyutun (iyimserlik, yenilik¢ilik,
rahatsizlik ve giivensizlik) hangi millette daha fazla ortaya ¢iktigini aragtirmislardir.
Bulgular gostermistir ki Cinliler Amerikalilara oranla daha yiiksek seviyede rahatsizlik
ve giivensizlik boyutu; daha diisiik seviyede iyimserlik ve yenilik¢ilik boyutu ortaya
koymuslardir. Yine bu ¢alismanin bir devami olarak Elliott, vd.,(2009) Cinli ve Amerikali
tiiketicilerden aldiklar1 6rneklem iizerine yaptiklar1 analizlerde TRI’in kiiltiirlerarasi
gecerliligini test etmis ve farkli kiiltiirler i¢in gecerli bir 6lgek oldugu sonucunu
bulmuslardir. Arastirmacilar kiiltiirel olarak bat1 ve dogu toplumlarinin karakteristigini
temsil eden Cin ve Amerikali gruplar1 6rneklem alarak bu 6l¢egin ¢ok farkli kiiltiirlerde
de calistigini kanitlamislardir.

Chen ve Li (2010) TRI ve planli davranig modelini birbirlerine entegre ederek planl
davranig ve TRI boyutlarinin birbirlerini ne yonde etkiledigini ortaya koymuslardir. Bu
baglamda teknolojiye hazir olma diizeyi ile planli davranis modeli bilesenleri olan; tutum,
kisisel norm ve algilanan davranigsal kontrol arasinda iliski oldugu yoniinde hipotezler
kurulmus ve test edilmistir. Sonug olarak ise teknolojiye iligkin iyimserlik ve yenilikgilik
ozellikleri yiiksek tiiketicilerin internet tabanli hizmet ve uygulamalara (e-service)
yonelik tutumlarinin daha olumlu oldugu tespit edilmistir.

Yeh ve Tan, (2010) kullanicilarin ig arama davraniglarinda ger¢ek yasamda ve sanal
ortamda sahip olduklar1 sosyal sermayenin etkisini 6l¢erken ayrica teknolojiye hazir olma
diizeyleri ile internet {izerinden is arama sitelerine yonelik egilimleri arasindaki iligkiye
odaklanmiglardir. Makalenin bu tezle ilgili kism1 olan internet {izerinden is arama ile
teknolojiye hazir olma diizeyi arasinda anlamli bir iligki bulunmustur.

Mady, (2011) tiiketicilerin pazarlamaya karst duygularinin onciillerini sorgulamig
ve tiiketicinin yabancilagsmasi, teknoloji kullanimina hazir olma diizeyi ile pazarlamaya
yonelik duygular1 arasindaki iliskiyi 6l¢meye ¢aligmistir. Yabancilagsmayla ilgili kurulan
hipotezlerde; tliketicinin pazara yabancilagmasiyla teknoloji ile ilgili goriislerinin negatif
bir iliskisi oldugu, teknolojiye yonelik siiphecilik, giivensizlik ve algilanan kontrol
yetersizliginin artti§ini iddia edilmistir. Diger hipotezlerde ise yapinin diger bir ayagi olan
pazarlamaya yonelik duygularin, teknolojiye hazir olma diizeyindeki iyimserlik,
yenilikgilik, giivensizlik ve huzursuzluk boyutlariyla olan iligkisi irdelenmistir. Yapinin
her bir 0gesi i¢in farkli Olgekler kullanilarak tiiketicilerin pazara yabancilagmasi,

teknolojiye hazir olma diizeyi ve pazarlamaya yonelik duygular Ol¢lilmistiir.
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Pazarlamaya yonelik duygular1 6lgmek i¢in pazarlamanin, {iriin, reklam, fiyat ve dagitim
Ogelerine yonelik dlgekler tliketicilere sunulustur. Daha sonra yapisal esitlik modeliyle
yapilar arasindaki iligkiye bakilmistir. Bulunan sonuglar ise anlamli olup pazarlamaya
iliskin duygular ve teknolojiye hazir olma diizeyi ile pazara yabancilagsma diizeyi
arasindaki iliski kurulan hipotezleri dogrulamistir.

Son ve Han, (2011) tiiketicilerin gecmis ¢calismalarda incelenen teknoloji kullanim
davraniglarina ek olarak teknoloji hazir olma diizeyinin teknolojiyi kullanmadaki
devamlilik oranma odaklanmislardir. Kore’de yapilan arastirmada bu iilkede yaygin
olarak kullanilan IPTV adl1 teknoloji tabanl bir uygulamanin tiiketiciler tarafindan nasil
kullanildig: ele alinmistir. Bu uygulama internet saglayicisi, televizyon izleme secenegi,
oyun uygulamalar1 gibi c¢esitli ve siirekli gilincellenen fonksiyonlar igermektedir.
Calismada tiiketicilerin  bu hizmetin sagladigi temel fonksiyonlarla, yenilik¢i
fonksiyonlarla ve yeniden satin almayla (re-purchase) teknolojiye hazir olma dlgegindeki
(Technology Readiness Index) iyimserlik, yenilik¢ilik, rahatsizlik ve gilivensizlik
boyutlar arasindaki iliski kesfedilmeye ¢alisilmistir. Yazarlar bu baglamda iyimserlik
faktorii ile temel fonksiyonlara iligkin tutumlar arasinda pozitif bir iliski oldugu,
yenilikgilik faktori ile uygulamanin yenilik¢i fonksiyonlarina yonelik tutumlar arasinda
olumlu bir iligki oldugunu ve giivensizlik faktorii ile yenilik¢i fonksiyonlara yonelik
tutumlar arasinda negatif bir iligski olduguna yonelik hipotezler kurmuslardir. Kurduklari
bu hipotezlerde anlamli sonuglar ortaya ¢ikmis ve hipotezler cogunlukla dogrulanmastir.

Chen, (2011) 3c olarak adlandirilan computers, communications ve consumer
electronics yani bilgisayar ve internet tabanli teknolojik cihazlara yonelik sadakat, tatmin
ve eWom lizerinde teknoloji hazir olma diizeyinin etkisini arastirmiglardir. Arastirmacilar
kurduklar1 hipotezlerde teknolojiye hazir olma diizeyinin sadakat, tatmin ve elektronik
agizdan agiza iletisim tlizerinde anlamli bir etkisi oldugunu iddia etmislerdir. Yine her bir
degisken icin hazirlanan 6l¢ekler uygulanarak yapisal esitlik modeli ile veri analizi
yapilmustir. Teknolojiye hazir olma diizeyi ile sadakat, tatmin ve eWom arasinda anlamli
bir iliski oldugunu vurgulayan hipotezlerin tamami dogrulanmaistir.

Lee vd., (2012) hava alanlarinda online check-in yapmak i¢in kurulan kiosk
uygulamalarina yonelik tiiketici tutumlarin1 6lgmiislerdir. Teknolojiye hazir olma diizeyi
ile kiosk kullanarak check-in yapma, teknolojiye hazir olma diizeyi ile kiosk servis
saglayicisina yonelik tutum ve servis saglayicisina yonelik tutum ile kiosk kullanma

niyeti arasinda anlamli bir iliski oldugunu iddia eden hipotezler kurulmus ve yapisal
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esitlik modeliyle test edilmistir. Sonug olarak teknolojiye hazir olma diizeyi ile kiosk
kullanimina yonelik tutum, servis saglayicisina yonelik tutum ve kiosk kullanarak online
check-in yapma arasinda pozitif yonde bir iligski oldugu tespit edilmistir.

Han vd,. (2012) arastirmalarinda teknolojiye hazir olma diizeyi (TRI) boyutlarinin
iireten tiiketici (prosumer) kavramiyla iligkisini ve elektronik agizdan agiza iletisim
(eWom) ile iligkisini 6l¢miislerdir. Buna gore yazarlar; prosumer kavraminin bilesenleri
olan bireyselcilik (individuation), 6z yeterlik (self-efficacy), kendin yap (do-it yourself),
katilim (participation) boyutlariyla teknolojiye hazir olma diizeyinin yenilikgilik,
tyimserlik, rahatsizlik ve giivensizlik Ogeleri ve eWom arasindaki iliskiye yonelik
hipotezler kurmuslardir. Ornegin; iyimserlik ile bireyselcilik arasinda pozitif bir iliski
oldugu, giivensizlik ile 6z yeterlik arasinda negatif bir iliski oldugu veya tiiketici
katihmciliginin  eWom iizerinde pozitif bir etkisi oldugu yoniinde hipotezler
kurmuglardir. Arastirmacilar her faktor i¢in katilimcilara 6lgekler uygulayarak hipotezleri
test etmislerdir. Sonucglarda bir¢ok hipotez dogrulanirken TRI’in giivensizlik ve
rahatsizlik boyutlarini 6lgen negatif 6nermeli hipotezler reddedilmistir.

Yieh vd., (2012) teknolojiye hazir olma diizeyinin tiiketicilerin algilanan deger
tizerindeki etkilerini ortaya koymuslardir. Teknolojiye hazir olma 6l¢egindeki onleyici
(inhibators) boyutlarin algilanan deger ile negatif bir iligkisi oldugu, destekleyici (drivers)
boyutlarin ise algilanan degeri pozitif yonde etkiledigi yoniinde hipotezler kurulmustur.
Ayrica artan teknolojiye hazir olma diizeyinin duygusal algilanan deger ve sosyal
algilanan deger tizerinde pozitif etkisi oldugu yoniinde hipotezler de Onerilmistir.
Orneklem olarak yalnizca online veya diger self-servis teknolojiler araciligiyla hizli tren
bileti satin alan tiiketiciler se¢ilmistir. Daha sonra bu 6rneklem grubuna TRI uygulanmis
ve duygusal ve sosyal algilanan degerler i¢in farkli 6lgekler uygulanmistir. Bu calismada
da hipotezlerin test edilmesi i¢in yapisal esitlik modeli kullanilmistir. Veriler analiz
edildiginde teknolojiye hazir olma diizeyiyle algilanan deger ve alt bilesenleri arasinda
anlamli bir iligki oldugu gézlemlenmistir.

Ferreira, vd., (2014) Brezilyal tiiketicilerin biligsel ve davramigsal tutumlar
iizerinde teknolojiye hazir olma diizeylerinin (TR) etkisini 6l¢miislerdir. Bu amagcla
kurduklar1 hipotezlerde; teknolojiye hazir olma diizeyinin algilanan yiiksek teknoloji
kullanim avantaj1 ilizerinde olumlu bir etkisi oldugunu, algilanan yiiksek teknoloji
kullanim avantajinin algilanan kullanim kolaylig1 tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu ve

yine algilanan yiiksek teknoloji kullanim avantajimin tiiketicinin yiiksek teknoloji tirlinline
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yonelik adaptasyon tutumuna olumlu etkisi oldugunu sodylemislerdir. Devam eden
hipotezlerde ise yazarlar, yiiksek teknoloji tabanl1 bir {irtinii kullanirken alinan zevk ya da
hazzin o iirline yonelik adaptasyona pozitif bir etkisi oldugunu belirtmislerdir. Secilen
ornekleme yiiksek teknoloji {iriin olarak e-kitap okuma cihazi verilmis ve daha sonra
belirlenen 6lgekler uygulanmistir. Sonuglar géstermistir ki, teknoloji hazir olma diizeyi
(TR), tiiketicilerin yeni teknoloji tirtin ve hizmetlere yonelik biligsel duyussal ve
davranigsal degerlendirmeleri acisindan 6nemli bir Onciildiir. Teknolojiye hazir olma
diizeyinin, biitiin davranigsal ve biligsel yapilar i¢in pozitif ve anlaml etkilere sahip
oldugu goriilmiistiir.

Ayrica siirlhi da olsa Tiirkiye’de de teknolojiye hazir olma diizeyinin tiiketici
davranislarina etkisini 6l¢en bazi ¢alismalar yapilmistir. Baggdze (2010) Teknoloji Kabul
Modeline “marka kredibilitesi” ve “teknolojiye hazir olma diizeyi” kavramlarmi da
ekleyerek satin alma egiliminde bu yeni faktorlerin etkilerini ortaya koymaya caligsmistir.
Yazar bu tezde Technology Readiness kavramimi “teknolojik yatkinlik” olarak
cevirmistir. Tiiketicilerin teknolojik iiriin satin alma davranislarinda modele eklemlenen
marka kredibilitesi degiskeninin etkilerinin anlamli sonuglar verdigi tezde, marka
kredibilitesi ile algilanan kullanim kolayligi ve algilanan fayda arasindaki iligkiyi
teknolojiye hazir olma diizeyinin rahatsizlik ve giivensizlik boyutlar1 anlamli bir sekilde
etkilerken, yenilikgilik ve iyimserligin bu iligki tizerine anlamli etkileri bulunamamustir.

Baska bir doktora tezinde Baglibel, (2011) 6gretmenlerin yas, cinsiyet gibi
demografik faktorlere gore teknolojiye hazir olma diizeylerini incelemistir. Sonuglarda
ise kadin 6gretmenlerin teknoloji benimseme diizeylerinin erkek 6gretmenlere gore daha
diistik oldugu, daha geng 6gretmenlerin ise yasl 6gretmenlere gore teknolojiye daha hazir
olduklar tespit edilmistir.

Atilla vd., (2015) tiniversite hastanesi ¢aliganlari tizerinde yaptiklari bir arastirmada
teknoloji kullanilabilirligi ve bireysel teknolojiye hazir olma diizeyi ile elektronik belge
yonetim sistemi kullanimi arasindaki iligkiyi ortaya koymaya ¢aligmiglardir. Sonuclara
bakilacak olursa teknolojiye hazir olma boyutlarindan rahatsizlik ve giivensizlik ile
elektronik belge yonetim sistemi kullanip kullanmama durumlari arasinda farklilik
goriiliirken, iyimserlik ve yenilik¢ilik boyutlarinda bir farklilik tespit edilmemistir.
Arastirma sonuglarina gore teknolojiye karsi giivensizlik ve rahatsizlik diizeyi diisiik olan
katilimcilarin elektronik belge yonetim sistemini kullanma egilimleri daha yliksek

bulunmustur.
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Son olarak Sénmez ve Akgiil, (2015) tiniversite 6grencilerinin teknolojiye hazir
olma diizeyi ve kisilik Ozellikleri arasindaki iliskiyi inceledikleri makalelerinde
teknolojiye hazir olma boyutlarryla Holland’mn® olusturdugu kisilik tiplerinin ortiisme
durumlarini incelemislerdir. Teknolojiye hazir olmayla “rahatsizlik” boyutunun kisiligin
boyutlar1 ile anlamli bir iligkisi olmadigi, teknolojiye hazir olmayla ilgili diger

degiskenlerin ise kisilikle ilgili degiskenlerce aciklanabildigi sonucuna ulagilmistir.

Tablo 1. Literatiirde Teknolojive Hazir Olma Diizeyi ile Arasinda Iliski Kurulan

Degiskenler
Yayin Olgiilen Dgisken
Tarihi
Parasuraman 2000 Teknolojik iiriin benimseme
Taylor vd., 2002 Online sigortacilik iglemleri kullanimi
Massey vd. 2005 Web-sitesi tercihleri
Jiun-Sheng vd., 2005 Telefon ve internet bankaciligi kullanimi
Elliott ve Hall 2005 Teknoloji kullaniminda cinsiyet degiskeninin etkisi
2006 Algilanan self-servis teknoloji hizmet kalitesi
2006 Self-servis teknolojilere yonelik tatmin ve sadakat
Sophonthummapharn 2007 Ticari SMS servislerine abone olma egilimleri
Ling ve Moi ve Rhee vd., 2007 Ogrencilerin e-6grenme malzemelerini kullanmaya yonelik egilim
Ranaweera vd., 2008 Online satin alma davraniglari
. 2008 Farkl kiiltiirlere gore (Cin-ABD) teknolojiye hazir olma durumlari
Chen ve Li 2010 Planli Davranig Modeli ile entegre ederek internet hizmetlerini kullanma
egilimleri
Yeh ve Tan 2010 Internet iizerinde is arama egilimleri
Mady 2011 Pazara ve pazarlamaya iliskin duygular ve yabancilasma
Son ve Han 2011 IPTV kullanim davranislarindaki devamlilik
Chen 2011 Internet tabanh teknolojik cihazlara yonelik sadakat, tatmin ve eWOM
Lee vd., 2012 Hava alanlarinda online check-in yapmak i¢in kiosk kullanim davranislar
Han vd,. 2012 Prosumer kavramina yonelik tutumlar ve eWOM davranislar:
Yieh vd., 2012 Self-servis uygulamalari kullanmada algilanan deger
Ferreira, vd., 2014 e-kitap okuma davranislarinda algilanan haz, keyif, kullanim kolaylig1 ve
kullanim avantaji
Basgoze 2010 Teknolojik tiriin satin almada Marka kredibilitesi, algilanan kullanim
kolaylig1 ve algilanan faydan ile teknolojiye hazir olma iliskisi
Baghibel, 2011 Ogretmenlerin yas, cinsiyet ve demografi faktorlere gore teknolojiye hazir
olma durumu
Atilla vd., 2015 EBYS kullanimina yonelik egilimler

¢ Holland (1997) 6 kisilik tipi simflandirmistir: Gergekgi tip, arastirmaci tip, sanatgr tip, sosyal tip,
girigimci tip, geleneksel tip.
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2.2 Yeni Medya Kavramm

Yeni medya kavrami 1970’lerde, bilgi ve iletisim tabanli arastirmalarda, sosyal,
psikolojik, ekonomik, politik ve kiiltiirel caligmalar yapan aragtirmacilar tarafindan ortaya
atilmis bir kavramdir. Ancak 70’lerde deginilen anlam, 90’larda miithis bir ivme kazanan
bilgisayar ve internet teknolojisi ile birlikte genislemis ve farkli boyutlara ulagmstir.
Thompson (1995°ten aktaran Dilmen, 2007, s. 113).

Yeni iletisim teknolojileri insanlara, diislincelerini ve eserlerini paylasacaklari
olanaklar yaratan, paylasim ve tartismanin esas oldugu bir medya sunmakta, 6zelikle
internet, modern iletisim sisteminin en biiyiik destekgisi olmaktadir (Vural ve Bat, 2010,
s. 3348-3350). Yeni medya, bilisim ve bilgi teknolojileri, iletisim aglari, sayisallastirilmig
medya ve bilgi igeriginin kombinasyonu ve yakinsamasi olarak tanimlanmaktadir. Bu ii¢
sac ayaginin birlesimiyle internet iizerinden dijital medya ortaminda aktiviteler, iiriin ve
hizmet sunumu imkanlarinin yiikselisi ve popiilerlesmesi gergeklesmistir (Flew, 2008).

Yeni medya igerige ulasimi kolaylastirmakla beraber icerigin ¢esitlili§ini ve
bollugunu da arttirmig daha ¢ok insana daha ¢ok igerik liretme sansi da tanimistir
(Freeman, 2011). Yeni medya olarak adlandirilan iletisim ortamlari, biitiin bilinen farkli
ortamlar1 bir araya toplama yetisine sahip bir 6zelliktedir. Buna multimedya ya da ¢oklu
ortam denilmekte; metin, duragan goriintli, hareketli goriintii, ses gibi ortamlarin
birliktelikleri bu 6zelligi meydana getirmektedir (Vural ve Bat, 2010, s. 3348-3350). S6z
konusu araglarin iletisim alanina getirdigi devrimlerin basinda analog medyay: dijital
ortamlarda temsil firsati sunmasidir. Cep telefonlari, dijital kameralar, internet
uygulamalari, miizik c¢alarlar, dokunmatik radyolar ve sayisal televizyonlar gibi
teknolojiler yeni medya ortamlarina 6rnek olarak verilebilmektedir (Laughney, 2010).
Aslinda yeni medya sayisal temelli teknolojik altyapilarin kullanimiyla sunulan hizmet
tirtin ve uygulamalarinin toplamudir.

Yeni medya, bir boliimii bilgisayarlara (bilgi-islem) 6zgii islemleri, bir boliimii ise
iletisim araglarina (haberlesme-telekomiinikasyon ve yayincilik) 6zgii yapilari barindiran
iki yonld, “melez” bir medyadir. Dolayisiyla yeni medya kavrami, iletisim araglarinin
daha ¢ok gilinlimiize (bir gelisim ya da siirekli yenilenme siireci anlaminda da gelecege)
0zgii olanlarini nitelendirmek i¢in kullanilmaktadir (T6renli, 2005, s. 87). Yeni medyanin
0zglin fonksiyonu eski medyanin islettigi zemini ve medyanin etkisini degistirmis
olmasidir. Pek ¢cok durumda geleneksel medya yeni medyanin igerigi haline gelmis ya da

bir sekilde yeni medya bi¢imine doniismiistiir (Logan, 2010, s. 4).
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Yeni medya iletisim alaninda kokten degisimler getirerek analog medyayi dijital
temsile cevirmistir. Internet istenilen her veriye esit hizda ulasilmasini miimkiin kilmakta,
dijital olarak kodlanan veriler sayisiz kere c¢ogaltilabilmekte, farklt medya tiirleri
bilgisayarda gosterilebilmektedir (Baslar, 2013, s. 3).

Yeni medya artik yasamin her aninda yer almakta ve kisilerarasi iletigim, ticaret,
siyaset, saglik, kariyer ve oyun gibi yasamin her alaninda kullanilmaktadir. Yeni
medyanin yasamin dogal ve ayrilmaz bir pargasi haline gelmesine kosut olarak sosyal
bilimlerin farkli disiplinlerinde, 6zellikle de iletisim bilimleri ve kiiltiirel ¢alismalar
alaninda yeni medya calismalar1 adi altinda toplanabilecek arastirmalarin sayisi da

giderek artmaya baslamistir (Binark, 2007, s. 5).

2.2.1 Yeni medyanin ozellikleri

Yeni medyanin ayirt edici 6zellikleri farkli yazarlar tarafindan farkli kavramlarca
aciklanmistir. Bu ortamlarin farkli karakteristikleri olsa da geleneksel medyayla Grtlisen
yanlar1 da vardir. Ancak yeni medyanin diger araglardan ayrilan en 6nemli 6zelliklerinden
biri kullanicilara sundugu ¢oklu ortami daha 6nce analog olarak yapilan elektronik
islemlerin sayilarla ifade edilebilecek sinyallere donistiiriilmesiyle dijital
verilerle sunmasidir. Burada yeni medyanin baslica 6zellikleri Binark ve Loker’in

(2011) smmiflandirdig1 kavramlarla ele alinacaktir.

2.2.1.1 Dijitallik

Yeni medyanin sagladigi verilerin sayisal olarak doniistiiriilebilmesi,
islenebilmesi ve depolanabilmesi olanaklari bu alanda yarattigi devrimsel
déniisiimiin teknolojik temelini olusturmaktadir. Sayisal kavrami Ingilizce
digittal teriminden ¢evrilmistir ve kokeni ise Latince digittus sdzciigiine dayanir.
Kavramsal olarak ifade etmek gerekirse analog olarak islenen elektronik
islemlerin sayisal ifadelerle sinyallere doniistiiriilmesi olarak tanimlanmaktadir.
Dijitallesme sayesinde sayisal hale doniistiiriilmiis goriintii, ses gibi verilerin
internet ve diger iletim aglarindan dagilimi miimkiin hale gelmistir.

Goriintii ve ses teknolojilerinde yasanan sayisal devrim, toplumsal ve
bireysel baglamda teknolojik belirleyici bakis acisiyla bakilinca biiylik bir
dontlisiimiin temel dayanak noktasi olarak da degerlendirilmektedir. S6z konusu

teknolojik devrimin yeni medya kavramina tasidig1 degisiklikler ise dikkat ¢ekici
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diizeyde etkili ve sarsicidir. Bu degisiklikler yeni medyay1 geleneksel medyadan
ayiran teknolojik sunumlar ve bu sunumlarin ortaya ¢ikardigr kullanim
pratiklerindeki yeniliklerdir. S6z konusu kullanim pratiklerinin ortaya ¢ikardigi
kiiltliir ise sayisal kiiltiir olarak tanimlanmaktadir (Gere, 2008). Sayisal kiiltiir
kavrami yasanan teknolojik deneyimlerin ortaya ¢ikardigi degisimlerden ¢ok bu
deneyimlerin toplumsal sonuglarina vurgu yapar.

Yeni medya ortaminda dijitallik her seyin sayisal kodlara doniismesini sagladig i¢in, gerek
tireticiye gerekse kullaniciya bir arayliz iizerinde biiyiik bir depolama olanagi tanir ve verilerin
iletim hizim arttirir. Ustelik bu 6zellik iiretici ve kullanici arasindaki keskin ayrimi da ortadan
kaldirir. Pierre Levy, Sanal Hale Gelmek: Gergeklik ve Dijital Cag adli calisgmasinda dijitallik
0zelliginden dolay1, yaratici ve yorumcu arasindaki farkin silindigini, nihai alicinin bir digerinin
etkinligine katkida bulunabilecegi bir yap1 igerisinde bulundugunu, bdylece nihai imzanin ortadan
kalktigimi iddia eder (aktaran Lister vd. 2003). Ornegin, bir e-posta yazdigimizda, igeriginin
bircok kisiye yollanmasini istiyorsak ve her alict hem gonderici hem de yorumlayict oluyorsa,

burada artik alic1 da iiretici konumundadir (Binark ve Loker, 2011, s. 9).

2.2.1.2 Etkilesimsellik

Geleneksel medya olarak bilinen radyo televizyon gazete gibi iletisim ortamlarinin
ortak Ozelligi sunduklari tek yonlii iletisim imkanmidir. Geleneksel kitle iletisim
kuramlarinda kaynaktan alictya kanal araciligryla iletilen tek yonlii mesajlara iligkin geri
bildirim alma smirhdir. Bir gazete i¢in alinan geri bildirim yalnizca tiraj rakamlarindan
ya da bir televizyon igin alinan geri bildirim yalnizca rating oranlarindan ibarettir. Ancak
yeni medya dogasi geregi cift yonlii bir iletisim firsati sunar ve bu durum etkilesimlilik
olarak adlandirilir.

Etkilesim kisaca her yerde hazir olma durumudur. Mul (2008, s. 168), etkilesim
0zelliginin, i¢ine gomiilme, dalma, metnin igindeki icerige konsantre olma durumlarini
gerceklestirdigini belirtmektedir. 1990’larin basindan beri “etkilesim” terimi cokca
tartistlmistir ve siklikla yeniden tanimlanmaktadir. Cogu yorumcu analitik kavrama
olacaksa daha ayritili tanimlanmasi1 gereken bir kavram oldugunu kabul etmektedir.
Kavram giiclii bir ideolojik yiikk de tasir. Etkilesim, yeni medyada bireylerin veri
aligverisine devam etmeleri durumudur. Burada 6nemli olan bireyin veri lizerindeki etkisi
ve devamliligi olmaktadir. Etkilesimsellik, dijital ortamda bireyin katilimci olarak

verilere etkide bulunmasidir. Birey; icgerige eklemelerde bulunabilmektedir. Bu
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eklemelerle birlikte bilgi akisi devam edebilmektedir. Bu 6zellik sayesinde igerik
bireysellesmekte, katilim ve bireyin segenekleri artmaktadir (Yengin, 2012, s. 85).
Kullanicinin arayiizeydeki metne, kendi yorumunu ileterek, metni dolagima
sokarak veya bu metin lizerinde degisiklik yaparak yeni bir metin eklemesi vb. sekillerde
miidahil olabilmesi, kullanicinin ¢evrimi¢cinde medeni bir katilm kiltiirtini

benimsemesini de gerekli kilar (Binark ve Loker, 2011, s. 10).

2.2.1.3 Hiper metinsellik

“Otesinde, lizerinde, diginda” anlamlarina gelen “hiper” sdzciigii, metin sdzciigii ile
birlesince arayiizeydeki bir metnin bagka metinlerle olan iligkisine, diger bir deyisle bagina isaret
eder. Hipermetinsellik, ag {iizerinden bagka alternatif mecralara kolayca erisimin
gerceklesmesidir. Bu 6zellik, arayiizey {izerinde bir metinden diger metne kolaylikla gegmemizi,
metinler arasinda ve i¢inde dolasmamizi saglar (Binark ve Loker, 2011, s. 12).

Hiper metin yeni medya ve geleneksel medya arasindaki ayirt edici 6zelliklerden biridir.
Birgok farkli veri arasindaki dizisel olmayan baglantilara isaret etmektedir. Hiper metin,
ozellikle bilgisayar igletim sistemleri, yazilimlar ve veri tabanlarinin, insan zihni, biligsel
siirecler ve oOgrenmeyle arasindaki iligkiler hakkinda fikirler sunmasi agisindan
bilgisayarin tarihindeki 6nemli noktalardan bir tanesidir (Lister vd., 2009, s. 26).

flk kez 1945 yilinda Vaneever Bush tarafindan “metinsel enformasyon tiirleri
arasindaki baglant1 ve bu baglantiy1 saglayan mekanik yapilar kullanicilarin sinirsiz bir
sekilde bir metinden digerine gec¢is yapmalarina olanak saglamasi” hiper metin olarak
tanimlanmistir (Giilnar ve Balc1 2011, s. 73). Yeni medya igerisinde kullanilan verilerden
olusan metinlerin farkli dijital yap1 sistemleri iginde kullanilma durumu hiper metin
olarak ifade edilmektedir. Bu ortamlar sinirsiz bir kullanim alania sahip olmaktadir.
Hiper metin 6zelligiyle birlikte veri toplama, paylasma ve bu verileri giincelleme

olanaklar1 artmaktadir (Yengin, 2012, s. 86).

2.2.1.4 Multimedya bicemselligi ve kullanici tiirevli icerik iiretimi

Yeni medya ortaminin sahip oldugu bu 6zellik gostergelerin, simge sistemlerinin, iletigim
cesitlerinin, farkli veri tiirlerinin tek bir aragta toplanmast, tiimlesik bir iletisim kanalinin olugmast
anlamina gelir (Van Dijk 2004, s. 146). Multimedya bicemselliginde, imge, ses, metin ve sayisal

veri gibi farkli veri tiirleri bir arada bulunur. Multimedya bigemselligi, yeni medya ortamlarinin
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dijitallik 6zelliginden beslenir ve kullanici tiirevli igerik tiretimini de destekler (Binark ve Loker,
2011, s. 10).

Kullanier tiirevli icerik herhangi bir kullanicinin internet ortaminda kendi istegiyle veri ve
igerik liretmesi ve yayinlamasi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Yeni medya diizeninde izleyicinin
yerini takip¢i ya da katilime1 almustir. Internet teknolojisinde kullanicinin aktifligini arttiran Web
2.0. uygulamalar1 sosyallesme ve kullanicr tiirevli igerik devrimini ag tabanli sistemlerde hizla
yayginlagtirmaktadir.

Dijital pazarlama ajans1t We Are Social’in 2016 yili i¢in kiiresel ve lokal dijital

istatistikleri iceren raporu Global Web Index verilerine gore diinya genelinde 3,419
milyar insan internete baglaniyor, 2,307 milyar kullanici aktif olarak sosyal medyada yer
aliyor. 3,790 milyar mobil cihaz kullanicisinin 1,968 milyar1 ise sosyal medyay1 mobil
cithazlar iizerinden kullaniyor. Raporda Tiirkiye istatistiklerine bakilinca; tilkemizdeki
79.14 milyonluk niifusun, 46.3 milyonunun internete baglandigi goriiliiyor. internet
kullanicilarinin 42 milyonu aktif olarak sosyal medyada yer alirken, bu kullanicilarin 36
milyonu ise sosyal medyaya mobil cihazlardan ulasiyor.” Bireysel kullanicilarin igerik
liretimine olaganiistii katkisinin yani sira kurumsal bazda da sirketler internet ortaminda
pazarlama iletisimi faaliyetlerinde kullanic1 tiirevli igeriklerden faydalanmaktadir.
Kullanicilarin tirettikleri metin, video veya gorseller kendileri tarafindan dagitildigi gibi

sirketler tarafindan viral pazarlama araci olarak da kullanilabilmektedir.

2.2.1.5 Sanallik

Yeni medya siirecinde veriler, 151k ve ses dalgalari gibi fiziksel 6zellikleriyle bagka
bir objeye degil, rakamlara doniistiiriilmektedir. Kisaca analog objeler ve fiziksel
yiizeyler yerine soyut sembollere doniistiiriilmektedir. Bu nedenle medya siiregleri fizik
ve kimya yerine matematigin sembolik alanina taginmaktadir. Yeni medya iiretimindeki
veriler dijital olarak kodlandirildiktan sonra yazilim igindeki algoritmalar araciligiyla
derhal matematigin toplama, c¢ikarma, c¢arpma ve bolme islemlerine maruz
kalabilmektedir (Yengin, 2012, s. 87).

Sanallik; striikleyici, etkilesimli ve bilgisayar tiirevli bir deneyim olarak
tanimlanmistir (Ryan, 2015, s. 2). Sanallik bilgisayar destekli ortamlarda kullanicinin
simiile edilmis gerceklik (gorsel, isitsel ve diger duyularla algilanabilen c¢iktilar)

7 http://www.dijitalajanslar.com/internet-ve-sosyal-medya-kullanici-istatistikleri-

2016/ (Erisim tarihi: 09.08.2014)
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igerisinde bu olgulara miidahale edebilmesini saglayan, etkilesime girerek yeni kimlikler
ve iliski bigcimleri kurmasina olanak veren reel diinyadan farkli bir gergekligi ifade

etmektedir.

2.2.2 Yeni medyada reklamcilik faaliyetleri

Yeni medyada reklamcilik, {irtin ve hizmetlerin reklamimin yapilabilmesi igin
dogrudan internet tabanli medyanin kullanilmasidir. Yeni medyada iicreti karsiliginda
reklam bandi ¢esitlerinden, sponsor tipi reklamlara, oradan de video streaming veya pop-
up gibi birgok ¢eside varana kadar reklam tiirleri bulunmaktadir.

Giliniimiizde yeni medyada reklamciligin yararlar1 reklam profesyonelleri ve
reklamverenler tarafindan kabul edilmistir. internetin daha verimli ve geri déniisii daha
hizli olan potansiyeli hem miisteri ihtiyaclarini belirleme hem de reklam etkisinin
6l¢ciimiinde daha biiyiik avantajlar sunmaktadir.

Yeni medyada reklam uygulamalari ¢ogunlukla internete 6zel bir unsur olan
bannerlar iizerinden gergeklestirilmektedir. Banner reklamlari sitelerin ve iriinlerin
tanitiminda kullanilan en yaygin pazarlama iletisimi araglarindandir. Banner reklamlari,
hareketli, canli ve renkli olmalarindan dolay1 iiriin reklamlarinda ve marka
olusturulmasinda en etkili internette pazarlama araglarindan birisidir. Banner reklamlari
uygulayicilarina birtakim yararlar sunmaktadir. Banner reklamlarinin uygulama
avantajlar1 asagidaki sekilde siralanabilir (Oncii, 2002, s. 148).

e Yaymin adedi bazinda fiyatlandirma sayesinde reklam biitgelerinin verimli
kullanilmasinin gergeklestirilmesi,

e Reklam periyodunun ve zamanlamasinin dilendigi gibi ayarlanabilmesinin
saglanmast

e Reklamin istenilen hedef kitleye yonlendirilmesine olanak saglanmasi,

e Bir reklam mesajmmin her kullaniciya belirli bir sayidan daha fazla
yayilanmasinin dnlenmesi,

e Internet ortaminda reklami géren ve tiklayanlarin belli olmasimdan dolay: kesin
raporlarin alinabilmesi,

e Reklamin hangi sayfada olursa olsun, esit oranda goriiniirliige sahip olmasini

saglamasidir.
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Yeni medya, reklamcilara markaya iliskin mesajlarini hizli bir sekilde iiretmeyi ve
yaymayi saglarken kampanyalarini da ayni anda yonetme imkani sunmaktadir. Levy ve
O’Donoghue (2005), Web’in is siireclerini, ihtiyaglarini, hizin1 ve yaklasimlarini
degistirdigini sdylemislerdir. Marka iletisimi siireclerini kontrol edenlerin uygun mesajlar
icin uygun mecralar saptamasi gerektigini ve dogru miisteri-marka iletisimi hedefine
ulasmak icin psikolojik etmenleri gézlemlemenin demografik etmenlerden daha 6nemli
bir rol dstlendigini vurgulamiglardir. Yeni medyada reklamciligin en temel
ozelliklerinden biri kitleselden bireysele yonelik mesaj stratejisi benimsemesidir. Ayrica
yeni medya tliketicilere markayla ilgili kolay ve hizli arastirma yapma imkani
sunmaktadir (Lamarche, 2012, s. 13). Mecralarin farkli karakteristik 6zellikleri reklam
kampanyalarinin farkli medya tiirlerinde farkli sonuglar dogurdugunu gostermektedir.

Yeni medyanin gelisimi ile orantili olarak geleneksel medyaya alternatif kabul
edilebilecek reklam uygulamalar1 yaygmlasmistir. Internetin bir reklam mecrasi olarak
tercih edildigi, heniiz televizyon kadar yiiksek olmasa da bu karmasik platform reklam
verenler igin bir cazibe alam haline gelmistir. Internette reklam ilk olarak 1994 yilinda
hotwired.com tarafindan yapilmistir. Sirketin ilk uygulamasi banner reklam satmak
olmustur (Altinbasak ve Karaca, 2009, s. 466). internet reklamlarmmn en onemli
ozelliklerinden biri hizli sunum yani s6z konusu reklamin yaratildig1 andan itibaren yayni
sunulma olanagidir. Bagka oOzelliklerinden bahsedilecek olursa; reklamverenlerin ¢ok
onemsedigi diisiik maliyet, yer bazinda gdsterim yani cografi sinirlama ve zaman bazinda
gosterim  smirhiliklarindan  bagimsiz  olabilmesi, karsilikli  etkilesim ve kolay
Olciilebilirliktir (Altinbasak ve Karaca, 2009, s. 467-471). Yeni medyada reklamcilik
faaliyetleri her gecen giin giderek artmaktadir. Arastirma sirketlerinin dngoriilerine gore,
ontimiizdeki yillarda mobil reklamlara ayrilan payin 20 milyar dolardan 70 milyar dolara

cikacak olmasi bu savi dogrulamaktadir (Serttas, 2015, s. 31-39).

2.2.3 Yeni medya ve geleneksel medyanin karsilastirilmasi

Yeni medyanin geleneksel medyaya karst elinde bulundurdugu baslica
avantajlardan bazilar1 tasidig1 giiclii degisim potansiyeli ve toplumsal doniisiim
suireclerinde tstlendigi aktif roller olarak 6zetlenebilir. Dagtas (2007, s. 110),
yeni medyanin bu rollerini hiz, erisim, bilgi saklama kapasitesi, yeni hizmet
olanaklarinin dogmasimna olanak tanimasi gibi kavramlarla aciklar. Yeni

medyanin sundugu farkli olanaklar séyle siralanabilir:
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e Elde edilen bilginin niceliksel olarak artmasi,

e Bilgiye ulasimin hizlanmasi,

e Enformasyonun alicinin kontroliinde dolasimda oldugu ¢ift yonli
iletisim olanaginin saglanmasi,

o Kitlesel yayinciliktan kisisellesmis yayinciliga gecis,

e Merkeziyetci yapidan kurtulan enformasyon sistemi Abramson, Ar- terton
vd. (aktaran Timisi, 2003, s. 83-85).

Geleneksel medya araglarinin (televizyon gazete radyo gibi) bir platformdan birgok
hedefe iletisim anlayisinin ve yoOnteminin aksine yeni medyada kitle iletisimi
demokratiklemis ve bir¢ok platformdan birgok hedefe iletisim imkani dogmustur
(Tambini, 1999, s. 305). Yeni medyanin geleneksel medyadan ayrilan temel noktalarina
bakilirsa s6z konusu teknolojilerin 6zelliklerine dayali bir tanimlamaya gidildiginde;
farkl goriintiiler, sesler ve metinler gibi farkl iletisim sistemlerini, kisaca farkli veri
tiirlerini tek bir aragta toplayabilme becerisi vurgulanmaktadir Van Dijk (aktaran Binark,
2007, s.21). Ek olarak geleneksel medyanin tiim igerik ¢esitliliklerini (ses, goriintii, metin
vb) tek basina isleyebilme ve yeniden iiretebilme olanagi da yeni medyada miimkiindiir.
Yine geleneksel medyanin olusturamayacagi farkli gerceklikler {tretebilme ve
yasatabilme ozelligi ile gesitli sektdrlere yonelik profesyonel hizmetler gelistirebilme
becerileri yeni medyanin 6ne ¢ikan 6zelliklerindendir.

Yeni medya ile geleneksel medyanin farklilastigi diger noktalar; erisilen ya da
iletilen bilgi anlaminda “degistirme”, “bir araya getirme” ve anlik olma” seklinde ifade
edilmektedir. Yeni medyanin 6zeliklerini; dijital olmasi, etkilesimli olmasi, baglanti
iceren metinlere sahip olmasi, sanal olmasi, ag yapili olmas1 ve simiilasyon seklinde
siralamak miimkiindiir (Akar, 2010a, s. 5-6). Geleneksel medyanin sunamadigr bu
imkanlar yeni medyanin yiikselisindeki hizi agiklamaktadir. Gilindelik hayatin her
alaninda yaygin kullanim pratikleri bulan, bireylerin yagamsal aktivitelerini doniistiiren
ve toplumsal yasamda kullanimi adeta zorunlu hale gelen yeni teknolojilerin bir tiriinii
olan yeni medya Kkiiltiirel alanda da devrim niteliginde yeniliklere neden olmaktadir
(Lievrouw, 2004).

Iletisim araci izleyiciye ne kadar fazla igerik tiirii sunarsa ve medya kullanim
programi agisindan ne kadar fazla Ozgiirliik saglarsa, o kadar ¢ok doyum firsati

sunacaktir. Yeni medya, bu anlamda ¢ok daha genis bir icerik yelpazesi ve ¢ok daha fazla
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zaman esnekligi saglamaktadir. Ornegin, televizyon veya gazete gibi geleneksel medya
araclari, kullanicinin uymasini gerektiren sinirh bir igerige ve kat1 bir zaman ¢izelgesine
sahiplerdir. Tam tersine yeni medya ise, bireylere ¢ok daha fazla segenek ve igerik
tizerinde ¢ok daha fazla kontrol olanagi sunmaktadir Dimmick vd., (2004’ten aktaran,
Kocak, 2012, s. 78).

Geleneksel medyadaki ayni andalik zorunlulugu da yeni medyada s6z konusu
degildir. Yeni medya igerikleri yaymlandigi anda yakalama zorunlulugu olmayan
istenildigi anda ulasilan icerikleridir. Dolayistyla kullanicilar geleneksel anlamda radyo
ve televizyon gibi mecralarda sunulan igeriklerin yeni medya araclarinda istenildigi
zaman ulagilabilir hatta farklt zamanlarda tekrar tekrar takip edilebilir oldugunu
bilmektedirler (Goker ve Dogan, 2011, s. 180).

Yeni medyanin geleneksel medyadan ayrilan yanlarindan biri ¢ok daha etkilesimli
bir yapiysa sahip olmasindan dolay1r giic ve hakimiyet dengesini kullanict lehine
cevirmesidir. (Jenkins, 2006, s. 7-9). Kullanicinin katilim ve miidahale segenegi yeni

medyanin etkilerini geleneksel medyadan farkli bir boyuuta tagimaktadir.

2.3 Farkh Mecralara ve Etkilerine Yonelik Kuramsal Yaklasimlar

Yeni iletisim arag veya ortamlarinin birey ve toplum tizerindeki etkileri iletigim
caligmalarinin iizerinde durdugu baslica konulardan biridir. Genelde iletisim teknolojileri
Ozelde ise yeni medya bireyin davranislari, diisiinceleri ve gilindelik hayat pratikleri
tizerinde ¢ok giiclii etkileri olan araglar olarak kabul gérmektedir. Ancak bu etkilerin
olumlu mu olumsuz mu oldugu konusunda farkli yaklasimlar vardir.

Yeni medyanin bireyi Ozgiirlestirdigi, bilgiye kolay ve hizli erisim saglamasi
nedeniyle esitleyici bir etkisinin oldugu goriisiinii savunan “iyimserci yaklasim” yeni
teknolojilerin sagladig: faydalar iizerinde daha ¢ok durmaktadir. Buna karsin “kétiimserci
yaklagim” ise bilgiye ulagsma ve faydalanma anlaminda toplumsal simiflarin alt
kademelerinde olan (esitsiz uluslar, yoksullar gibi) bireylerin durumlarinda bir degisiklik
olmayacagim1 hatta mevcut durumdan daha adaletsiz bir ortam yaratacagimi iddia
etmektedir (Alankus, 2005, s. 35-36).

Yeni iletisim teknolojilerinin bir {iriinii olan yeni medya ara¢larinin birey ve toplum
tizerindeki olumlu ya da olumsuz etkileri tartisilirken kesin olarak goriis birligine varilan
kani ise, bu farkli mecralarin kullanici algi ve tutumlari iizerinde doniistiirticii bir etkiye

sahip oldugudur.
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Joshua Meyrowitz (1994), ara¢ (medium) teorisini i¢erigin (content) de otesinde,
kitle iletisim araclarinin teknolojik etkileri lizerine degerlendirmistir. Arag teorisiyle
ilgilenenler, kitle iletisim araglarint mesajlar1 gondermeye yarayan bir kanal olmalarinin
cok daha otesinde bir anlami olduguna deginmektedirler Croteau ve Hoynes (2003’den
aktaran Onat ve Alikili¢c 2008, s. 1113).

Bireysel ve toplumsal kalkinma acisindan teknolojinin toplumsal etkilerini iyimser
bir bakis agisiyla degerlendiren yaklagimlarin en temel onciileri Harold Adam Innis ve
Marshall McLuhan’dir. Bu diisiiniirler, iletisim teknolojilerindeki degisim ve gelisimin
insanin diisiince ve toplumsal orgilitlenme bigimlerini de degistirdigini iddia etmislerdir.
Innis ve McLuhan’in yaklasimi iletisim kuramlar1 agisindan teknokratik yorumlardir.
Teknolojiyi bagimsiz degisken olarak kabul eden ve iletisim teknolojilerine kutsiyet
atfeden bu anlayis teknolojiyi, diinyadaki sorunlarin ¢6ziimii ve toplumun degistiricisi
olarak gormektedir (Yaylagiil, 2006, s. 60).

Teknolojik belirleyicilik kuraminin temsilcileri Harold Innis ve Marshall McLuhan
(aktaran Tekinalp ve Uzun 2006, s. 125), aslinda bir iletisim aracinin ya da teknolojisinin
iletisi insani iglerde yarattig1 Olcek, ritim ya da model degisikligidir, araglar igerigi ne
olursa olsun dogalarinda var olan 6zellikleri nedeniyle etkilere sahiptirler der.

Teknolojik belirleyicilik kurami; medya alaninda gerceklesen teknolojik
gelisimlerin birey ve toplumlarin algi, deneyim, davranis ve tutumlarini sekillendirdigini
ileri siirmektedir. Burada artik medya yoluyla halka sunulan bilginin 6nemi yoktur. Asil
olan, bilginin aktarildigi ara¢ yani “medyanin” yapisal 06zellikleridir. Marshall
McLuhan’a gore, medya bir ¢evre, bir ortam olarak algilanmalidir ve medyanin tarih
boyunca kullandig1 araglar (alfabe, yazi, televizyon goriintii ve sesleri, bilisim
teknolojileri) bu ¢evrenin unsurlarini olusturur. Bu nedenle bu goriise gore artik , “arac,
mesajin kendisi” olarak kabul edilmektedir (Tekinalp ve Uzun, 2004, s. 134; Griffin,
2003, s. 344).

Teknolojik belirleyicilik kuramina gore, teknoloji, giiniimiizde sosyal degisimin
yegane itici giiciidiir. Toplumun yapist ve kiiltiirel devinimi, teknolojik gelismeler
1s181nda gelismekte ve sekil degistirmektedir (Artut, 2014, s. 42). Teknolojik degisimlerin
kacinilmaz devinimi giindelik hayatlardaki yasamsal pratikleri degistirerek bireylerin
teknolojik gelismelere olumlu ya da olumsuz tutum gelistirmesi sonucunu dogurmaktadir.

McLuhan (1964), Understanding Media adli kitabinda icad ettigimiz ya da

sekillendirdigimiz araglar sonradan bizi sekillendirirler demeketedir. Bu iddiasin1 daha
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da ileri gotirdiigii “arag mesajdir” (medium is the message) mottosunda ortam ya da
medyanin, mesajin nasil algilanacagi konusunda ilk ve temel belirleyici oldugunu
vurgulamaktadir. Yazarin teknolojik belirleyicilige yonelik tutucu yaklagimini asirtya
kagtig1 ve diger baglamlar1 géz ardi ettigi iddiastyla elestiren bir¢ok kuramci olsa da
giinlimiizdeki dijital cagin yarattig1 bireysel ve toplumsal doniisiim ele alindiginda
Mcluhan’nin teknoloji ve medyaya yiikledigi anlamin gegerliligi konumunu daha da
saglamlagtirmaktadir. McLuhan, kitle iletisim teknolojilerini hayat alaninin en sahici
unsurlar1 olarak gérmektedir. McLuhan, her yeni iletisim teknolojisinin yeni bir ¢evre
yarattifina inanmis ve bu cevrede hayatin organizasyonunun ve ritminin bastan sona
degistigini iddia etmistir. McLuhan i¢in kitle iletisim araclar giiclii, belirleyici, 6zerk ve
aktif bir 6zne hiikmiindedir ve kendi iktidar alanin1 olusturmustur (Baban, 2012, s. 59-
60).

Baban (2012), toplumsal degisme olgusunu teknolojik yonelimler ve “basarilar”
dolayiminda agiklayan teknolojik determinizm yaklagimina gore, teknoloji ve toplumsal
ilerleme arasinda nedensel bir iligki s6z konusudur demektedir. Teknoloji, toplumun
dinamiklerinde belirleyici bir aktor olarak degerlendirilir ve toplumsal ve kiiltiirel olgular
teknoloji tarafindan sekillendirilir. Kaginilmaz olan teknolojik gelismelerin geri
cevrilemez etkisi insan1 6nem derecesinde ikinci plana atar ve edilgen bir konuma
indirger. Postman, bu durumu “Frankenstein Sendromu” olarak nitelendirmektedir.

Marshall McLuhan tlizerinde 6nemli bir etkisi olan Innis, 6ncelikle insanin teknoloji
ile birlikte var oldugunu; toplumsal ve kiiltiirel yapilar igerisindeki degisimlerin iletisim
teknolojilerindeki doniistimiin bir uzantis1 oldugunu belirtmektedir. Merkeze teknoloji ve
iletisim araglarin1 koyan Innis, insan1 edilgen bir konuma sokarak bu araglarin insan
beyninin ya da diisiincesinin bir uzantisi oldugunu séylemektedir (Erdogan ve Alemdar,
2010, s. 143-145). Innis’e gore teknoloji insanin fiziksel yetilerinin uzantisidir. Iletisim
teknolojisi ise insan bilincinin uzantisidir (Giingor, 2011, s. 152). Teknoloji her zaman
icerigi belirler ve teknolojinin kullandig bilgi iktidarin dagilimini da belirlemektedir
(Yaylagiil, 2010, s. 68). Teknoloji kitleleri yonlendirmek i¢in kullanilan iletigim araglarini
iiretir, iletisim araglar1 da yeni toplumsal yapilari tiretir. Innis ve McLuhan’nin temel
iddias1 iletisim teknolojilerinin insan ve toplumun dogasi iizerinde hiikmedici bir etkisi
oldugudur. Her iki yazar da iletisim teknolojilerinin uygarligin bigimlendirilmesinde

oynadig1 baskin rolil biitiin yapitlarinda 6n plana ¢ikarmislardir (Mattelart, 2012, s. 54).
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Castells (2008) teknoloji ve toplum arasindaki dogrudan iliskiye deginirken bir
toplumun anlasilip resmedilmesi i¢in sahip oldugu teknolojiye deginmenin sart oldugunu
sOyler. Teknolojik belirleyicilik yaklagimini referans alan bu séylem toplumlarin tirettigi
tim ekonomik, toplumsal, sanatsal ve endiistriyel degerleri teknolojik gelismelerin
etkisiyle agiklamaya calisir ve giiniimiizde bilgi teknolojilerindeki énemli gelismelerin
toplumsal yapidaki belirleyici konumunu 6nemle vurgular. Toplum i¢inde bir madde
olarak iiretilen teknoloji toplumun dinamikleri i¢inde giindelik yasama etki ettigi
miiddetce bir anlam kazanir (Castells, 2008). Tam da bu noktada bilgi iletisim
teknolojilerindeki basar1 toplumun kullanim pratiklerine dokunmasiyla agiklanmaktadir.
Hizli degisim ve doniisiim siireciyle bireyin teknolojiyle neler yaptig1 ya da teknolojinin

bireye neler yaptig1 sorusu hep giindemde kalmistir ve kalmaya devam edecektir.

2.4 Kaynak ve Mecra Etkisi

Reklam etkililigine yonelik yapilan ¢ok miktardaki calisma ikna edici iletisimin
bir¢ok farklt boyutunu ele almistir. Oskamp ve Schultz (2005’den aktaran Steyn vd.,
2010, s. 51), ikna edici iletisim arastirmalarinda iki temel faktor kiimesi oldugunu
belirtmistir. Birincisi, reklamci tarafindan manipiile edilen bagimsiz degiskenler, ikincisi
ise iletisimin bir sonucu ve ona yanit seklinde ortaya cikan ikna siirecinin ¢esitli
boyutlarindan olusan bagimli degiskenlerdir. Temel bagimsiz degiskenler kaynak, mesaj,
izleyici, mecra ve hedef davranis degiskenleridir. iletisim arastirmalari literatiiriinde
kaynak degiskeni ile ilgili yapilan arastirmalarda ¢ogunlukla ‘kaynak etkisi’ kavrami
kullanilmaktadir. Mesaj kaynaginin 6zellikleriyle ilgili sahip olunan bilginin mesajin ikna
ediciligini etkiledigi gerceginden yola ¢ikan aragtirmacilar “kaynak etkisi” baslig1 altinda
sosyal psikoloji, iletisim ve tiiketici davranislar1 alanlarinda bir¢cok ¢alisma yapmistir
(Wilson ve Sherell, 1993, s. 101). Kaynak etkisi en basit tanimiyla, reklam mesaj1
kaynagmin (veya kaynagiyla ilgili inanglarin) sonraki siirecler ve tiikketicinin reklami
degerlendirmesi iizerindeki etkileridir (Steyn vd., 2010, s. 51). Bir bagka deyisle kaynak
etkisi, reklamin etkililiginin tiiketicinin reklamin kaynagma yonelik algisindan
etkilendigini 6nermektedir (Wilson ve Sherell, 1993, s. 101)

Steyn vd. (2011, s. 134)’e gore kaynak etkisine yonelik literatiir genellikle,
reklamin yayinlandigi mecranin kaynak etkisi (Aaker ve Brown, 1972) ve fiziksel
cekicilik (Kang ve Herr, 2006), etnik koken (Green, 1999), iinli olma durumu

(McCracken, 1989), giivenilirlik (Lafferty ve Goldsmith, 2004), deneyim, ideolojik
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benzerlik gibi cesitli reklam yiizii etkilerinden olusan kaynak etkisi degiskenlerine
odaklanmustir. Tiiketici davranisi alaninda kaynak inanilirh@iyla ilgili ¢alismalarin cogu
bu degiskenlere odaklanmis olsa da, bazi ¢alismalar mesajin inanilirligi, kurum veya
mesaj kaynaginin inanilirlig gibi farkli kaynak degiskenlerini de arastirmigtir (Lemanski
ve Lee, 2012, s. 67).

Reklamin yayinlandig1r mecranin kaynak etkisine yonelik ilk arastirmalari yapan
Aaker ve Brown (1972) ile Assmus (1977), daha yetmisli yillarda reklamin yayinlandigi
mecranin tiiketicinin reklama yonelik degerlendirmesini etkiledigini ortaya koymustur.
Buna ek olarak, geleneksel medya {izerine yapilan aragtirmalarda reklamin yayimlandigi
mecranin baglamimin veya iletisim ortaminin ikna tlizerinde Onemli etkileri oldugu
goriilmiistiir (Chaiken ve Stangetor; Malthouse vd., 2007). Ayn1 izleyiciye, ayni reklami
tastyan ayni reklam mecrasi, iletisimin baglamindan 6tiirii ikna tizerinde farkli etkiye
neden olabilir. Baglam etkisinin temel iddiasi, reklam mesajini1 gevreleyen uyaranlar,
ipuclar1 veya her tiirlii materyalin reklam mesaji, onun degerlendirilmesi ve sonugta ikna
tizerinde 6nemli bir etkisi oldugudur Chook (1985°den aktaran Steyn vd., 2011, s. 138).

Internet  teknolojilerinin  hizla gelismesi ve internet reklamciliinin
yayginlagsmasiyla birlikte de, tiiketicilerin internet mecrasina yonelik algilari, bu mecrada
yayinlanan reklamlara yonelik tutumlari, internet mecrasinin inanilirligi arastirmalara
konu olmustur (Silk vd. 2001; Choi ve Rifon, 2002; Jin ve Villegas, 2007; Soh vd., 2007,
Prendergast vd., 2009; Kaid ve Posteinicu, 2005). Ornegin Kaid ve Posteinicu (2005),
siyasal reklamlar iizerine yaptiklar1 arastirmada internette yayinlanan siyasal reklam
mesajlariin, geleneksel mecralara kiyasla daha etkili oldugunu gdzlemlemistir.
Shamdasani vd. (2011) daha giivenilir bir web sitesinde yaymlanan reklamlarin
tiikketiciler tarafindan daha inanilir oldugunu belirtmistir. Jin ve Villegas (2007),
tiikketicilerin etkilesimin diisiik oldugu internet ortamlarinda reklamlara yonelik
tutumlariin, yiiksek etkilesimli internet ortamlarma kiyasla daha diisiik oldugunu
belirtmistir. Internet reklamlarinda etkilesim seviyesinin énemine vurgu yapilmistir. Soh
vd. (2007), televizyon, radyo, gazete, dergi ve internet mecralarin1 karsilastirdiklar
aragtirmalarinda reklamin yayimnlandigi mecranin reklama ydnelik giiveni etkiledigini
ortaya koymustur. Diger mecralar arasinda anlamli bir farklilik yokken, internetin en az
giivenilen mecra oldugu gozlemlenmistir. Prendergast vd. (2009) da benzer bir sonuca
ulasarak en az giivenilir mecranin internet oldugunu belirtmistir. Ancak mecralarin

giivenilirlikleriyle ilgili literatiirde bir uzlasma mevcut degildir. Oregin Flanagin ve
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Metzger (2000)’in ¢alismasinda gazete en giivenilir mecra olarak on plana ¢ikarken,
internet de dahil olmak iizere diger mecralar arasinda gilivenilirlik agisindan anlamli bir
farklilik gbzlemlenmemistir. Nielsen’in 58 iilkede gergeklestirdigi kiiresel olgekli
reklamlara gliven arastirmasi (Global Trust in Advertising and Brand Messages)
sonuglarma gore, tliketici goziinde farkli medya bi¢imlerinin (parali, markaya ait ve
kazanilmis) giivenilirlikleri farklilik gostermektedir. Tiiketiciler internet ortaminda
agizdan agiza iletisim ve viral gibi kazanilmis (earned) medyaya ve markaya ait (owned)
yani markanin web sitesi veya markanin sosyal paylasim sitelerindeki hesaplar1 gibi
markanin kendi kontroliinde olan iletisim kanallarina, markanin tiiketiciye ulasmak icin
para odedigi (paid) iletisim kanallarindan (TV, basin, dijital, radyo) daha c¢ok
giivendikleri ortaya c¢ikmaktadir. Ayrica katilimeilarin %92°si tamidiklari insanlarin
tavsiyelerine giivendigini belirtirken, %70’1 diger tiiketicilerin ¢evrimigi ortamdaki
paylagimlaria giivenmektedir (Cinar, 2015, s. 77).

Iletisimin etkili bicimde gerceklesmesinde kaynak, hedef, mesaj ve arag gibi temel
ogeler arasindaki yapisal ve islevsel iliski son derece dnemli olmaktadir (Inceoglu, 2011.

5. 226).

2.5 Reklama Yonelik Tutum

Tutum davranig bilimlerinde ¢ok sik kullanilan bir degisken oldugu igin;
sosyologlar, psikologlar, siyaset bilimciler gibi farkli alanlardan bilim insanlart bu
kavrami kendi disiplinlerine daha uygun diisen 6geleriyle ele almis ve tanimlamiglardir.
Tutum bir¢ok ¢alismada anahtar kavram olarak ele alnimstir (Eastlick, 1996; Curren vd.,
2003; Theotokis vd., 2008). Eagly ve Chaiken’e gore tutum “belirli bir olguya yonelik
olumlu ya da olumsuz degerlendirmeleri ifade eden psikolojik bir egilimdir.

Tutumu kavramsal diizeyde ilk ele alanlar ve tanimlayanlar arasinda Alport gelir.
Konuya 6zellikle psikoloji perspektifinden bakma egilimde olan Alport’a gore tutum,
“bireyin biitiin nesnelere karsi gosterecegi tepkiler ve durumlar tizerinde yonlendirici
veya etkin bir gii¢ olusturan ve deneysel bilgilerde organize olan, ussal ve sinirsel bir
davranigta bulunmaya hazir olma halidir” (Inceoglu, 2011, s. 17). Tutum, belirli seylerin
yaninda ve karsisinda olmaya hazir olma sekli olarak da tanimlanabilmektedir (Elpeze
Ergeg, 2004). Bu baglamda bir olgu ya da olay konusunda olumlu ya da olumsuz igerikte

tepki vermek i¢in 6grenilmis egilimler tutumu tanimlamak i¢in kullanilmaktadir.
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Tutumlar tiiketici davramiglarmin  sekillendirilmesi ve markalara yonelik
tiikketicilerin degerleri ve bakis acilarinin bi¢cimlendirilmesinde tasidiklar1 6nemli islev
nedeniyle pazarlamacilarin tiiketici kitlelerini spesifik olarak boliimlendirmeleri igin
dikkate deger verileri de sunmaktadir (Elden, 2009, s. 419).

Elden (2009), tiiketicilerin tutumlarinin sekillenmesinde ikna edici iletisimin
etkisinin yadsinamaz bir 6nem tasidigini belirterek, iletisim siirecindeki her bir elemanin
tutumlar iizerindeki belirleyiciliginden bahsetmektedir. Kaynagin hedef kitle tarafindan
giivenilirligi, sevilme diizeyi ya da hedef kitleye olan benzerligi, seg¢ilebilirligi,
konusunda uzman olup olmadig1 gibi durumlarin yanisira hedef kitlenin demografik,
psikolojik ve sosyokiiltiirel 6zelliklerine uygun mesaj stratejileri ve medya stratejisinin
belirlenmesi de marka ve reklamlara yonelik tiiketicilerin tutumlarinin sekillenmesinde
etkili olmaktadir. Bunun yani sira hedef kitlenin tutumlarinin sekillendirilmesinde iletinin
yapisal Ozellikleri ve iletinin olusturulmasinda kullanilan uyaricilarin neler oldugu da
Oonem tagimaktadir (Elden, 2009, s. 420).

Cakir ve Cakir (2008, s. 39) reklama yonelik tutumun genellikle, iyi/kotii,
begenme/begenmeme, olumlu/olumsuz gibi sifat ¢iftlerinin yer aldigi anlamsal farklilik
Olgekleri ya da Likert tipi tutum Slgekleriyle 6l¢iilmekte oldugunu ve tipki genel tutum
modelinde oldugu gibi, reklam tutumlarinin da duygusal ve bilissel elemanlarin bir
kombinasyonunu ifade ettigini belirtmislerdir.

Reklama yonelik tutum (4ad), maruz kalinan belirli reklam uyaranina yonelik
olumlu ya da olumsuz bigimde tepki verme egilimi olarak tanimlanmistir (MacKenzie
vd., 1986, s. 130). Reklama yonelik tutum, reklamin yaratti§i mutluluk hissi,
degerlendirmeler ve reklamin giivenilirligi ve bilgilendiriciligi gibi bir¢ok farkli konuyla
ilgili tepkiyi icinde barindirabilir. Tanim, reklama yonelik tutumun dayandigi reklam
uyaraninin hangi bilesenlerden olustugunu acikca belirtmemektedir. Reklami olusturan
baslik, reklam metni, reklam ¢ekiciligi, gorseller ve diger tiim bilesenler reklama yonelik
tutumun olusumunu etkileyebilmektedir. Yani reklama yonelik tutum, reklami1 olusturan

tiim icerige dayanmaktadir Biehal, vd., (1992’den aktaran Cinar, 2015, s. 79).
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2.6 Reklama Yonelik Hatirlama

Bir reklamin etkili olabilmesi i¢in alic1 bireyin oncelikle mesaji fark etmesi daha
sonra icerigi bilgi isleme siirecinden gecirmesi ve son olarak da bu bilgiyi bilissel
yapisiyla iligkilendirmesi gerekmektedir (Gentry ve Haley, 1984). Arastirmalar
tiiketicilerin reklamlar1 uzun siireli bellekten ziyade kisa siireli bellege kaydettiklerini
gostermistir.

Tiiketicinin bir marka ya da bir iirlinlin varligindan haberdar olma diizeyi
hatirlamanin ilk basamagidir. Hatirlama, potansiyel bir alicinin bir markayi tercih etmek,
kullanmak ya da énermek icin ayrmtili bir bigimde tanimasidir (Oztek, 2005, s. 4).
Iletisim arastirmalarinda hatirlama kavrami reklamcilarmn kampanyalarmin ne derece
etkili oldugunu tespit etmek i¢in kullanilmakla beraber aragtirmacilar tarafindan; dikkat,
ilginlik, alisma ve 0grenme gibi bilgi isleme siireclerinin uygulama etkinligini tespit
etmek i¢in 6nemli 6l¢iide kullanilmaktadir (Geiger ve Newhagen, 1993, s. 42-50). Bir¢ok
arastirmada farklt mecralardaki igeriklerin (haber, reklam gibi) hatirlanma diizeylerinin
mecra Ozelinde degisiklik gosterdigini ispatlamigtir. Bu caligmalara literatiir taramast
kisminda yer verilmistir.

Oztek, (2005, s. 4) reklamm iletisimsel etkinligine yonelik arastirmalarda
hatirlamanin {i¢ farkli diizeyde oOl¢iilebilecegini belirtmis ve bu yontemleri; yardimsiz
hatirlama, yardimli hatirlama ve ¢agrisimli hatirlama olarak tanimlamistir. Bu ¢alismada
ise “yontem” boliimiinde ayrintili bir bi¢imde agiklandigi gibi reklamin ve markanin
hatirlanmasinda, tiiketicilerin teknolojiye hazir olma diizeylerine gore yeni medyada ve
geleneksel medyada yayinlanmasinin etkisi yardimsiz hatirlama testiyle 6l¢iilmiistiir.

Oztek, (2005, s. 4) yardimsiz hatirlamayi, yanitlayicilarin reklami dogrudan ve
aninda hatirlamasi olarak tanimlar ve bu baglamda hazirlanan sorularda cevaplayicinin
yonlendirilmemesine 6zen gosterilmesi gerektigini vurgular. Bu nedenle yardimsiz
hatirlamada 6lgtimleme yapilirken kisitli sayida soru sorulur. Bu aragtirmada da diger tiim
yardimsiz hatirlama teslterinde oldugu gibi katilimcilara herhangi bir yardimda ya da
yonlendirmede bulunmadan ilgili reklamin igerigine dair neler hatirladiklarma iliskin

sorular sorulacaktir.
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2.7 Farkh Mecralardaki iceriklere Yonelik Tutumlar1 Karsilastiran Calismalar

Farkli mecralardaki reklamlara yonelik bircok calisma yiiriitiilmiistiir. Ozellikle
giintimiizde yeni medyanin sundugu zengin imkanlar g6z 6niinde bulunduruldugunda bu
ortamda yapilan reklamcilik faaliyetleri de hizla geligmektedir. Online ve basili mecrada
yayinlanan farkli formatlardaki reklamlarin tiiketici zihninde formattan kaynaklanan
farkli yansimalar1 olacagi ongoriilmektedir. Ancak bu mecralarda yayinlanan ayni
formattaki reklamlarin da mecranin dogasindaki farkliliktan kaynaklanan nedenlerle her
bireyim kisilik 6zelliklerine gore farkli tutum, algi ya da davranislara neden olacagi
arastirmalara konu olmaktadir. Ozellikle yeni medya diye adlandirilan online mecralarda
yayinlanan reklamlarin en belirgin farklarindan bazilar1 uyaricit ¢coklugu (Dahlen vd.,
2004) ve kullanicilarin teknolojiye hazir olma diizeylerindeki farliliklarin etkisidir.

Jacoby vd., (1983) bu alanda yapilan en eski ¢aligmalardan birinde bir arag olarak
“mecra’nin reklam mesajinin ve haberin anlasilmasi konusunda ne kadar etkili oldugunu
ortaya koymaya calismislardir. Bu amagla cevap aradiklar1 temel soru: “Medya ya da
mecra tipi reklam ve haber mesajinin anlagilmasinda veya anlasilmamasinda etkili
midir?” olmustur. Tasarladiklar1 deneyde yazarlar; bir reklam ve bir de haber mesajini
basili, radyo ve televizyon mecralarinda katilimcilara sunmuslardir. Her katilimci bu {i¢
mecrada mesaja maruz kaldiktan sonra dogru/yanlis tercihleri olan bir quize tabi
tutulmuslardir. Quiz sorular1 katilimcilarin mesajlar1 dogru anlayip anlamadiklarini
6lemek iizere tasarlanmistir. Verilerin analizi sonucu basili mecradaki mesajlarin radyo
ve televizyon mecralarindaki mesajlara oranla anlagilabilme diizeyinin daha anlamh
boyutlarda oldugu tespit edilistir.

Ayrica, Sundar vd., (1998)’de yaptiklar1 arastirmada farkli mecralarin reklamin
hatirlanmasina yonelik etkisini dlgmiiglerdir. Bu makalede arastirmacilar internet
reklamciliginin hizla gelismeye baslamasiyla birlikte bu mecrada yapilan reklamlarin
geleneksel mecrada yapilan reklamlara goére daha mi iyi ¢alistigini gérmek istemislerdir.
Bu amagla tasarladiklar1 deneyde katilimcilara hem online mecrada hem basili mecrada
gosterdikleri reklamlara iliskin sorular sorarak hatirlama diizeylerini karsilastirmislardir.
Sonug olarak basili mecradaki reklamlara ait 6gelerin online mecradakine gore hatirlanma
oranlarinin daha yiiksek oldugu anlasilmistir.

Bir diger calismada ise Numberger ve Schwaiger, (2003) mecra karsilastirmasi
yaparak basili mecrada ve internet mecrasinda yapilan reklamlarin hatirlanma (recall),

markaya yonelik tutum ve satin alma niyetlerini nasil etkiledigini 6lgmeye ¢alismislardir.
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Aragtirmacilar daha 6nceki ¢calismalara dayanarak basili reklamlarin internet reklamlarina
oranla daha fazla hatirlanma, markaya yonelik olumlu tutum ve satin alma niyeti ortaya
cikaracagini iddia etmislerdir. Ayrica hem internet hem basili mecrada reklama maruz
kalmanin sadece basili mecrada ya da sadece internet mecrasinda reklama maruz
kalmayla daha yiiksek hatirlanma, daha olumlu tutum ve daha yiiksek satin alma niyeti
arasinda anlamli bir iliski oldugu da hipotezlere eklenmistir. Ik hipotezde sadece basili
mecrada hatirlama diizeyi internet mecrasina gére anlamli bir bicimde yiiksek ¢ikmis ve
desteklenmigtir. Markaya yonelik tutum ve satin alma niyetini iceren hipotezler
desteklenmemistir. Internet ve basili mecrada birlikte yaymlanan reklamin sadece
internette yayinlanan reklama gére markaya yonelik tutum iizerinde olumlu bir etkisinin
oldugunun goriilmesi ise arastirmanin ilging bir sonucudur.

Dahlen vd., (2004) yaptiklar1 bir ¢calismada iki farkli mecrada (basili ve internet)
yayinlanan reklamlarin ortiik (implict) anlamlarinin nasil algilandiklarini 6lgmiislerdir.
Marka imajinin nasil algilandigini ortaya ¢ikaran bir kavram olan ortiik anlamin bu iki
mecrada ilginlik baglaminda nasil anlasildigi ortaya konulmustur. Arastirmacilar
literatiire dayanarak bazi hipotezler kurmuslardir ve bir deney tasarlayarak bu hipotezleri
test etmiglerdir. Buna gore, ortiik anlamlar s6z konusu oldugunda, diisiik ilginlikli
tiriinlere yonelik algi diizeyi internet mecrasindaki reklamlarda basili mecraya oranla
daha yiiksek oranda algilanmaktadir. Markaya iliskin negatif goriis sahibi tiiketicilerde
internet reklamlarindaki ortiilii anlamlar1 algilama orani basili reklamlara goére daha
yiiksektir ve internet kullanim orani diisiik tiiketicilerde internet {izerindeki reklamlarda
ortiik anlamlar algilama diizeyi daha yiiksektir gibi hipotezler kurulmustur. Yapilan
deneyde katilimcilar iki gruba ayrilarak dncelikle marka farkindalig1 ve markaya yonelik
gorlsiin (disposition) tespiti i¢in Ol¢ekler uygulanmistir. Daha sonra bir gruba internet
reklamlar1 diger gruba ise basili reklamlar gosterilmistir. Son olarak ortiik anlamlar1 nasil
algiladiklarina yonelik bir olgek daha uygulanmistir. Bu arastirmada da kurulan
hipotezlerin tamami desteklenmistir.

Dijkstra vd., (2005) tiiketiciler iizerinde televizyon, basili medya ve internet
mecralart kullanilarak yapilan tekli ve ¢oklu medya kampanyalarinin etkilerini ortaya
cikarmak istemislerdir. Kurulan hipotezlerde hangi mecranin tiiketicilerin, duyussal,
biligsel ya da davranigsal tepkilerinden hangisini daha ¢ok harekete gecirdigi ortaya
cikartlmaya calisilmistir. Sonug olarak televizyon mecrasinda yayinlanan reklamlarin

basili ya da internet mecrasina oranla biligsel yani hatirlamaya yonelik tepkileri daha fazla
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ortaya c¢ikardigr goriilmiistiir. Yine sadece basili mecrada yayinlanan reklamlara
tiikketiciler, sadece internet mecrasinda yaymlanan reklamlara oranla daha yiiksek biligsel
tepki vermisglerdir. Duyussal tepkilere gelince ise mecra bagimsiz degiskeninde tiiketiciler
arasinda duyussal tepkiler baglaminda anlamli bir fark tespit edilememistir. Son olarak
tiikketiciler internet mecrasinda yayinlanan reklamlara yonelik daha yiiksek davranigsal
egilim gostermisler ve bu mecradaki markalar1 satin alma niyetleri diger mecralara oranla
daha yiiksek ¢ikmustir.

Lamarche., (2012) master tezinde yeni medya ve geleneksel medyada yayinlanan
reklamlarin marka hatirlanmasi, marka 1lginligi ve satin alma niyetine etkileri
karsilastirilmistir. Tiiketicilerin yeni medya ve geleneksel medyada reklama ve markaya
yonelik tepkilerini karsilastiran bu calismada markaya yonelik hatirlama diizeyi tablet
cihazlarinda yayinlanan interaktif reklamlarda basili reklamlara oranla daha yiiksek
cikmistir. Ayrica markaya yonelik satin alma niyetinin basili reklamlarda, tablet cihazda
yayinlanan reklamlara oranla daha yiiksek oldugu gorilmiistiir.

Bu konuya iliskin incelenen literatiirde de goriildiigii gibi farkli mecralardaki
reklamlara yonelik tiiketici tutumlari ve hatirlamalari medya tipine gore farklilik
gostermektedir. Ancak arastirmalarda bu farklilagsmanin kaynagina yonelik ¢ikarimlar

yapmak i¢in farkli degiskenler ve etkileri irdelenmemistir.
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3. YONTEM

Bu béliimde, arastirma silirecinin ayrintilari, arastirma yontemi, arastirma modeli,

evren ve orneklem ile veri toplama araglariyla ilgili bagliklar yer almaktadir.

3.1 Arastirma Modeli

Bu arastima, toplumsal arastirma yontemleri i¢in yazilmis baglica kaynaklarda
(Neuman, 2010; Wimmer ve Dominick, 2006) deneysel arastirma (experimental
research) olarak adlandirilan aragtirma tasarimina sahiptir. Bu tarz arastirma
yaklagimlarim1 Karasar (2008, s. 87) deneme modelleri olarak tanimlamistir. Deneme
modelleri, neden-sonug¢ iligkilerini belirlemeye ¢alismak amaci ile dogrudan
arastirmacinin kontrolii altinda, gézlenmek istenen verilerin tiretildigi aragtirma modelleri
seklinde agiklanmigtir.

Deneysel arastirmalar, kisaca arastirmaci tarafindan olusturulan farklarin bagimli
degisken tizerindeki etkisini test etmeye yonelik ¢calismalardir. Deneysel desenlerde temel
amac degiskenler arasinda olusturulan neden sonug iliskisini test etmektir. Arastirmaci
bu amacini gerceklestirmek icin bagimsiz degiskenin diizeyleri olan islem gruplarma
seckisiz atama yapmak, bagimsiz degiskeni manipiile etmek (degisimleme), dissal
degiskenleri kontrol altina almak durumundadir (Biiytikoztriik, vd., 2016, s. 196).

Biiytikoztiirk vd. (2016), deneysel arastirmalar1 digerlerinden ayiran temel farkin
arastirmacinin bagimsiz degiskenleri manipiile edebilmesi oldugunu séylemektedir. Bu
yontemde aragtirmaci, uygulamanin siirecine, neler olacagina, kime uygulanacagina,
neyin kapsanacagina kendisi karar verir. Deneysel arastirma i¢in bahsedilen dort temel
Ozeelik ise kisaca soyle 6zetlenmektedir.

1. Gruplarin karsilagtirilmast: Deneysel bir calisma tek denek ya da tek grup
tizerinde yapilabilir olsa da genellikle iki grup (biri deney, digeri kontrol ya da
karsilastirma grubu) ya da li¢ veya daha fazla grup iizerindeki uygulamalari
kapsar. Deney grubu bagimli degisken lizerinde etkisi test edilecek olan islemi
(teknolojiye hazir olma diizeyi ve yeni medya gibi) alirken, karsilagtirma grubu
da (teknolojiye hazir olma diizeyi ve gelenksel medya gibi) farkli bir uygulamaya

tabi tutulur. Karsilastirma grubu aragtirmacinin uygulamalarinin etkileri arasinda
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fark olup olmadigina karar vermesini kolaylastirmasi bakimindan 6énemli bir yere
sahiptir.

. Bagimsiz degiskenin manipiile edilmesi: Biitiin deneylerin ikinci temel 6zelligi
aragtirmacinin  bagimsiz  degiskenleri aktif olarak manipiile etmesidir.
Arastirmaci, en yalin anlatimla bilerek ve direkt olarak bagimsiz degiskenin hangi
bigimleri alacagina ve hangi gruba bu bigimlerden hangisinin uygulanacagina
karar verir. Ornegin bu arastirmada hangi gruplara yeni medyada yayinlanan
reklamin gosterilecegi hangi gruplara geleneksel medyada yayinlanan reklamin
gosterilecegi aragtirmaci tarafindan belirlenmistir.

. Seckisizlik: Birgok deneysel c¢alisma icin temel Ozellik deneklerin gruplara
seckisiz olarak yerlestirilmesidir. Hi¢ siiphesiz seckisiz atamanin miimkiin
olmadig1 ya da bdyle bir isleme izin verilmedigi deneyler de olabilir. Segkisiz
yerlestirme, evrenden 6rnege esit se¢ilme olasiligini tanimlayan seckisiz se¢imin
Otesinde, bir deneye katilacak olan her bireyin deney ve karsilastirma kosullarinin
herhangi birine yerlestirilmesinde esit olasiliga sahip olmasidir. Bu arastirmada
da yeni medyada yayinlanan reklama maruz birakilan katilimcilar ile geleneksel
medyada yaymlanan reklama maruz birakilan katilimcilar seckisiz olarak
atanmigtir. Bu iki farkli uygulamanin yapilacagi denek havuzlarina atanan
denekler rastsal olarak belirlenmistir.

. Dugsal degiskenlerin kontrolii: Deneysel c¢alismalarda arastirmacilarin diger
caligmalara gore ¢ok daha fazla kontrol olanagi vardir. Uygulanacak deneysel
isleme karar verirler, denekler havuzunu olusturan 6rneklemi secerler, denekleri
gruplara atarlar, hangi gruplara uygulama yapilacagina karar verirler, calismayi
etkileyebilecek faktorleri kontrol edebilirler ve sonunda uygulamanin etkisini
Olcebilirler. Bagimli degisken ile iliskili olan ancak c¢alismada etkisi test
edilmeyecek olan ve dissal degiskenler olarak bilinen degiskenlerin kontrol
edilmesi i¢ ve dis gegerligin artmasina olumlu katki saglayacag agiktir. Ornegin
bir reklam ya da markaya yonelik hatirlama ya da tutumlar tiiketicinin s6z konusu
markaya iligkin ge¢misten gelen algi, tutum, sempati ya da antipatisi
etkilemektedir. Bu ylizden tiiketicilerin yeni ve geleneksel medyada maruz
kaldiklar1 bir reklama y6nelik tutum ve algilarinin mecra bagimsiz degiskenine
gore Olgiildiigli bu arastirmada daha onceden bilinen ve deneklerin zaten bir

tutuma sahip oldugu bir markay1 ve reklami tercih etmek gruplar arasindaki
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farklarin sadece uygulanan isleme baglanmasini zorlastiracaktir. Arastirmaci i¢ ve
dis gecerligi saglanmak i¢in bu c¢alismada digsal degiskenlerin kontroliinii
saglamak amaciyla gercekte var olmayan yeni bir marka ve reklam tasarlamistir.
Bu islem reklamin tasarlanmasi boliimiinde detayli bir sekilde anlatilmistir.

Deneysel desenler i¢in ¢esitli siniflandirmalar yapilmistir. Deneysel desenler,
denek sayisina gore tek denekli desenler ve ¢ok denekli desenler; cok denekli desenler ise
bagimli degisken lizerinde etkisi incelenen faktor sayisi temel alindiginda ise tek faktorli
desenler ve ¢ok faktorlii desenler olarak ikiye ayrilir.

Deneysel desenleri birbirinden ayiran bir bagka 6lgiit ise, deneklerin 6l¢me islemine
tabi tutuldugu deneme kosullaridir. Farkli deneme kosullarinda bulunan deneklerin ya da
farkl1 deneklerden olusan gruplarin karsilagtirildigi desenlere, deneklerarasi ya da
gruplararasi desen; ayni deneklerin farkli deneme kosullarinda karsilastirildigi desenlere
de denekleri¢i ya da gruplari¢i desen denir. Deneysel ¢aligmalarda deneklerin se¢imi
konusunda da farkli yaklagimlart bulunmaktadir. Bu yontemlerden ilki eslestirme
yontemidir ve bu yontemle ilgili degiskenlere ait birbirleriyle ayni 6zellikleri saglayan
grup ya da denek ciftleri secilerek atanir. Seckisiz atama olarak adlandirilan diger
yontemde ise denekler deney ve kontrol ya da karsilastirma grubuna seckisiz (yansiz) bir
sekilde atanir (Bliytlikoztriik, vd., 2016, s. 196-208).

Deney, gruplar arasindaki karsilastirmalara dayanir (Punch, 2005, s. 69). Erdogan,
(2012, s. 195) deneysel tasarimda gruplara rastlantili gorevlendirme yapilip
yapilmayacagi sorusuna cevap “evet” ise buna gercek deneysel tasarim denildigini
belirtmistir. Rastlantili atama yapilmadiysa su soru sorulur: Tasarimda birden fazla grup
kullanilacak m1 veya ¢oklu dlgmeler yapilacak mi1? Eger cevap evet ise bu tasarima
“deneysel gibi” ya da “yar1 deneysel” (quasi-experimental) tasarim denir. Erdogan’a
(2012) gore nedensellik iligkisi arantyorsa, deneysel tasarim en giiclii ve igsel glivenilirlik
acisindan en gegerli olandir.

Bu caligmada yar1 deneysel arastirma desenlerinden gruplararasi 2x2 faktoryel
desen kullanilmistir. Faktoryel desenler, bagimli degisken tlizerinde ayni zamanda iki ya
da daha fazla bagimsiz degiskenin (faktoriin) etkilerinin incelenmesine olanak taniyan
desenlerdir. Bu desende faktorlerin temel etkileri ayni istatistiksel model icinde test
edilebilir. Faktoryel desenlerin alt kategorilerinden olan gruplarasi faktoryel desen, en az

iki gruplararas1 faktoriin (bagimsiz degiskenin) bagimli degisken iizerindeki temel
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etkilerinin ve ortak etkilerinin test edilmesine olanak veren bir arastirma desenidir
(Biiyiikoztiirk, vd., 2008, s. 208-209).

Bu aragtirmada teknolojiye hazir olma diizeyi ile yeni ve geleneksel medyanin etkisi
iki gruplararasi faktor (bagimsiz degisken) olarak tanimlanmistir. Arastirmanin deseninde
gruplararas1 2x2 faktoryel desenin 6n sartlarindan birisi olan tiim deneysel kosullarda
bagimli degiskene ait dl¢iimler, deneysel kosullar i¢in olusturulmus eslestirilmis gruplar
lizerinde yapilma kosulu saglanmistir. 2x2 faktoryel desende eslestirmede denek
havuzundan dort deneme kosulu icin es gruplarin olusturulmasi ve gruplarin deneme
kosullarina secgkisiz olarak atanmasi gerekir (Hovardaoglu, 1994). Bu calismada
teknolojiye hazir olma diizeyi yiiksek ve diisiik gruplar icerisinde yeni ve geleneksel
medyada reklama maruz birakilan deneklerin teknolojiye hazir olma diizeyleri
yiikseldik¢e ve diistiikge bu faktoriin bagimli degiskenler olan tutum ve hatirlamaya
yonelik etkisi 6l¢tilmiistiir.

Degiskenler neden sonug iliskisi i¢inde bulunuyorsa bu durumda bagimsiz ve
bagimli degisken olarak siniflandirilir. Bagimsiz degisken arastirmacinin bagiml
degisken lizerinde etkisini test etmek istedigi degiskendir. Bagimli degisken ise lizerinde
bagimsiz degiskenin etkisi incelenen degiskendir (Biiylikoztirk, vd., 2008, s. 58).
Arastirmada teknolojiye hazir olma diizeyi (diisiik diizeyde teknolojiye hazir olma ve
yiiksek diizeyde teknolojiye hazir olma) bagimsiz degiskenlerdir. Bagimli degiskenler ise

reklama yonelik tutum ve hatirlamadir.

3.2 Arastirma Kiimesi

Bu arastirmada katilimcilarin teknolojiye hazir olma diizeyleri 6lgiilerek teknolojiyi
benimseme durumlar1 farkl tiiketicilerin teknoloji tabanli yeni medya araglarinda ve
geleneksel medyada yayinlanan reklamlara yonelik tutumlar1 ve hatirlama diizeylerinin
mecra bagimsiz degiskenine gore degerlendirilmesine ¢alisilmistir. Calismada 6rneklem
seciminde olasiliga dayali olmayan Ornekleme yontemlerinden amacgli Ornekleme
yontemi kullanilmistir. Amagli 6rneklemenin esasi ana kiitle icerisinden gozle tahmin
edilerek, bilgi edinmek istenen 6zelligi temsil edecek birimleri ayirmaktir (Yazicioglu ve
Erdogan, 2007, s. 82). Olasilikli olmayan 6rneklem kullanildiginda arastirmaci elde ettigi
bulgular1 genellestirme girisiminde bulunmaz (Erdogan, 2012, s. 208).

Creswell (2008’den aktaran Akbulut, 2010), deneysel arastirmalarda her grupta en

az 15 katilimci, ayn1 grubun farkli degiskenlerindeki Ol¢iimlerinin ve bu degiskenler
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arasindaki iliskilerin irdelendigi ¢alismalarda en az 30 katilimci olmasi gerektigini
savunmaktadir. Ayrica bir hedef kitlenin belli bir konudaki yaygin kanisin1 ve egilimini
degerlendirmek i¢in yapilan c¢alismalarda ise en az 350 katilimci olmasi gerektigi
vurgulanmaktadir. Bu aragtirma, yeni medyada ve geleneksel medyada yayimnlanan
reklamlara maruz birakilan iki grubun teknolojiye hazir olma seviyelerine gore
reklamlara yonelik tutum ve hatirlama diizeylerinin irdelendigi bir calismadir. Bu yiizden
deney, yeni medyay1 temsil eden online mecrada yani Atlas dergisinin web versiyonunda
reklama maruz birakilan 103 kisilik denek havuzuna, geleneksel medyay:1 temsil eden
Atlas dergisinin basili versiyonunda yayinlanan reklama maruz birakilan 100 kisilik
karsilastirma grubuna uygulanmistir. Toplam katilimci sayis1 203 tiir.

Arastirma evrenini Izmir ve Eskisehir illerinde yasamakta olan bireyler
olusturmaktadir. Orneklem icin 18-51 yas aras1 okuma yazma bilen 203 kisi se¢ilmistir.
Bu yas araliginin seg¢ilmesinin nedeni s6z konusu yas araligindaki bireylerin X ve Y
kusagina dahil olmalaridir. X kusagint 1965 ile 1979 willar1 arasinda doganlar
olusturmaktadir. Bu bireyler teknoloji ve bilgi ile barisik kisiler olarak tanimlanmaktadir
(Jianrui, 2011). Y kusagi ise 1980 ile 2001 yillar1 arasinda dogan, iiyelerinin {igte ikisi
bilgisayarla bes yasindan once tanismis ve teknoloji konusunda bilgi ve becerileri {ist
diizeyde olan bireylerden olusmaktadir.

Reklamlar1 siradan bir tiiketiciye gore farkli acilardan degerlendirecekleri
distincesiyle reklamcilik boliimii 6grencileri ya da bu alanda ¢alisan kisiler yargisal
olarak orneklem disinda birakilmistir. Yine teknolojiye hazir olma diizeyinin belirleyici
bir etken oldugu arastirmada bilgisayar bilimleri ile ilgili boliimlerde okuyan 6grenciler
ve bu alanda calisan profesyoneller de yargisal olarak orneklem kiimesi disinda
birakilmistir.

Reklami yapilan markanin ait oldugu iirlin kategorisi, tiiketicinin markanin hali
hazirda ya da daha 6nceden kullanicis1 olma olasilig1 ve demografik faktorler reklama
yonelik tutuma etki edebilmektedir (Schlinger, 1982; Steyn, 2011). Bu yiizden
arastirmada kullanilacak reklam secilirken cinsiyet ve yas degiskenine gore yiiksek
ilginlik diizeyi gerektirmeyen bir tirtiin kullanilmasina dikkat edilmistir. Ayrica {riiniin

katilimcilarin demografik yapilarina uygun olmasi sart1 saglanmustir.
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Tablo 2, katilimcilarin deney esnasinda gdsterilen mecra tipine gore ve cinsiyete
gore dagilimlarini gostermektedir. Katilimcilarin online ya da basili mecraya atanmalart
rastsal olarak gerceklestirilmistir Online mecrada reklama maruz birakilan
katilimcilardan 43’1 kadin, 57°si ise erkektir. Basili mecrada reklama maruz birakilan
katilimcilarin ise 50°s1 kadin, 53 kisi ise erkektir. Her iki mecra tipinde de uygulamaya

toplam 203 kisi katilmistir. Bunlardan 93’1 kadin 110°u ise erkektir.

Tablo 2. Katilimcilara Uygulanan Mecra Tipi ve Cinsiyetlere Gére Dagilimi

Mecra tiirii Cinsiyet Toplam
Kadin Erkek

Online 43 57 100

Basili 50 53 103

Toplam 93 110 203

3.3 Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Verilerin toplanmas: siireci; basili mecrada ve online mecrada deney gruplarina
gosterilecek olan derginin belirlenmesi, bu derginin basili versiyonuna tasarlanan
reklamin dijital bask1 yontemi ile yerlestirilmesi, online versiyonuna ise lokal agda banner
yiikklenmesinden sonra ana deneyin gerceklestirilmesi ve verilerin toplanmasi
asamalariyla ele alinmistir.

Asagida ayrintili olarak agiklanan bu siiregler sonucunda elde edilen veriler SPSS
20.0 paket programi ile analiz edilmis ve bagimsiz degiskenlerin etkisini 6lgmek i¢in
gruplarin karsilastirilmasi esasina dayanan bulgulara, bulgular ve yorum bdliimiinde yer

verilmistir.

3.3.1 Reklamin belirlenmesi

Arastirmanin uygulama asamasinda katilimcilarin maruz birakilacagi reklamin
belirlenmesinde bireylerin ilginlik diizeylerine uygun bir reklamin saptanmasina dikkat
edilmistir. Farkli iiriin kategorilerine yonelik tutum ile ilginlik diizeyi arasindaki iligki
géz Oniinde bulunduruldugunda secilen {iriin kategorisi FCB 1zgarasi ilginlik
diizeylerinde yiiksek olmayan bir ilginlik diizeyine denk gelmektedir (Numberger ve

Schwaiger, 2003, s. 7). Bir markaya yonelik kullanim ve deneyimin markaya yonelik
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markaya yonelik tutumlarin notr olma ihtimalinin daha yiiksek olabilecegi
belirtilmektedir (Aktaran: Steyn vd., 2011: 143). Schlinger (1982’den aktaran Cinar, s.
84), markaya yonelik tutumun marka kullanimiyla yiiksek derecede iligkili oldugunu ve
bu iligkinin giiciiniin demografik veya durumsal degiskenlerden daha giiclii oldugunu
belirtmistir.  Arastirma i¢in  se¢ilen reklammn  katilimcilarin  nétr  olarak
degerlendirebilecekleri bir {irlin kategorisine ait olmasi ve {irlin ilginlik seviyesinin
cinsiyet ya da yas gibi degiskenler agisindan farklilik gostermemesi gerekmektedir. Sozii
edilen 6zelliklere uygun olarak alkolsiiz igecek kategorisinde meyve suyu reklami ilant
tasarlanmistir. Reklam yaraticilarinin da zaman zaman izledigi yontem izlenerek stok
fotograf sitelerinden yararlanilmis ve en uygun gorsel belirlenerek portakal suyu reklami
olusturulmustur. Markas1 “Deco” olarak secilen portakal suyu reklaminda bir gorsel ve
slogan kullanilmistir. Deneyde kullanilmak tizere yaratilan markanin (Deco meyve suyu)
basin ilan1 (geleneksel medya icin) aylik gezi dergisi Atlas’in basili formatina (Ek 1)
yerlestirilmistir. Ayn1 haber dergisinin online formatina (yeni medya i¢in) reklamin
banner format1 (Ek 2, Ek 3) yerlestirilerek yapilacak deney icin hazir hale getirilmistir.
Atlas dergisinin tezde kullanilmasi ve tizerinde yapilacak degisiklikler i¢in derginin yayin

yonetmeni Sinan Cakmak’tan izin ve onay alinmistir (Ek 6).

3.3.1.1 Yeni medya icin mecra ve reklamin tasarlanmasti

Katilimeilarin maruz birakilacagi reklamin Atlas dergisinin web tizerinden yayin
yapan online dergi versiyonuna yerlestirilmesi i¢in bir bilgisayar mithendisinden yardim
alimmustir. S6z konusu derginin web sitesi lokal bir aga kaydedilerek arastirmacinin
tasarladig1 Deco portakal suyunun banner reklami, sitenin ana sayfasina yerlestirilmistir.
Ayrica web-sitesinde “giindem” baslig1 altinda yer alan 4 haberin linkine tiklandiktan
sonra yine bu haberlerin yer aldig1 sayfalara da tasarlanan bannerin yerlestirilmesi
yapilmistir. Boylece katilimcilarin ana sayfa ve 4 haber sayfasiyla birlikte toplamda 5

kere reklama maruz kalmalar1 saglanmaistir.

3.3.1.2 Geleneksel medya icin mecra ve reklamin tasarlanmasi

Atlas dergisinin geleneksel medyay1 temsil eden basili formatina arastirmacinin
tasarladig1 reklami yerlestirme islemi i¢in dijital baski yonteminden faydalanilmistir.

Oncelikle Atlas dergisinin Temmuz 2016 sayisindan 100 adet satin alinmustir. Daha sonra
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Oncelikle Atlas dergisinin Temmuz 2016 sayisindan 100 adet satin alinmistir. Daha sonra
bu dergilerde belirlenen 5 farkli sayfaya Eskisehir’de bir dijital bask1 merkezinde dijital
baski teknigi ile arastirmacinin tasarladigi reklam yerlestirilmistir. Bu sayede deney
katilimcilarinin Atlas dergisinin basili versiyonunu okurken 5 farkli haberin yaninda,
tasarlanan Deco portakal suyu reklamina maruz kalmalar1 saglanmistir.

Atlas dergisinin online versiyonu bilgisayar araciligiyla deneklere gosterilmistir.
Basili versiyonu ise yine belirlenen siirede ve belirlenen kosullar altinda deneklere
sunulmustur. Bu islemlerin nasil yapildig1 ve deneklerden istenen gorevler “ana deneyin

uygulanmas1” boliimiinde detayl bir sekilde anlatilmistir.

3.3.2 Ana deney oncesi testler

Arastirmada, ana deneyin basariyla uygulanabilmesi i¢in gerekli bazi 6n caligmalar

yapilmistir ve bunlar agsagida ayrintili olarak aciklanmistir.

3.3.2.1 Uzman paneli

Arastirmanin akademik agidan gegerli bir bi¢gimde yiiriitiilebilmesi ve kabul
edilebilir olmasi ig¢in, tasarlanan reklam bir uzman paneli ile degerlendirilerek
arastirmanin modeli icin uygun oldugu konusunda onay alinmistir. Anadolu Universitesi,
fletisim Bilimleri Fakiiltesi, Halkla iliskiler ve Reklamcilik Béliimiinde gorevli 2 dogent
ve 1 yardimei1 dogentten olusan uzman ekibine, arastirmaci tarafindan, bu tezde yapilmasi
planlanan arastirma hakkinda bir sunum yapilarak tasarlanan reklam gosterilmistir.
Ayrica reklamin yerlestirildigi Atlas dergisinin basili versiyonu ve online versiyonu da
uzmanlara gosterilerek onaylar1 alinmistir. Sonug olarak, tasarlanan deneyde katilimcilara
gosterilecek olan mecralarin ve bu mecralarin yerlestirilen reklamin uygunlugu

konusunda uzman panel onay1 alinmistir.

3.3.2.2 Reklam gosterim siiresinin belirlenmesi

Benzer arastirmalarda (Numberger, 2003; Dijkstra, 2005; Lamarche. 2012)
deneklerin farkli mecralarda reklama maruz birakilma siireleri farklilik géstermektedir.
Bu stireler 5, 8 veya 10 dakika olarak degismektedir. Pilot uygulama ve ana deneye
katilmayacak olan 45 kisiye arastirma icin iiretilen reklami igeren dergiler basili ve online

formatta gosterilerek ne kadar siire ile inceledikleri kronometre ile 6l¢iilecek ve ortalama
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bir siireye ulasilmistir. Katilimcilardan iki gorevi tamamlamalari istenmistir. Ilk gérevde
derginin geneline goz atmalar1 istenmis, ikinci gérevde ise belirlenen makale ve haberlere
konsantre olmalart istenmistir. Her iki gorev ic¢in 5’er dakikalik iist limit yeterli

goriilmistir (Numberger ve Schwaiger, 2003, s. 9).

3.3.2.3 Pilot uygulama

Arastirmada kullanilacak olan 6lgeklerin giivenilirliklerini hesaplayabilmek ve soru
formlarindaki ifadelerin ve deney sirasinda yapilan sozlii agiklamalarin anlasilabilir olup
olmadigini gorebilmek amaciyla 45 katilimer ile bir pilot uygulama gercgeklestirilmistir.
Pilot ¢alisma sonucunda belirlenen reklamin uygun oldugu, soru formundaki ifadelerin
ve Olceklerdeki sorularin kolaylikla anlasildigi ve tiiketicilerin teknolojiye hazir olma
durumuna gore reklamin gosterildigi mecra tipinde yapilan manipiilasyonlarin ¢alistigi
goriilmistiir. Pilot calismadan elde edilen verilerle deneyde kullanilan 6l¢eklere yonelik

gerceklestirilen giivenilirlik analizine asagida yer verilmistir.

3.3.2.4 Olcekler ve i¢ tutarlilik

Arastirmada teknolojiye hazir olma (7TRI) ve reklama yonelik tutum (4ad) dlgekleri
kullanilmistir (Ek 4, Ek 5). Parasuraman (2000), tarafindan gelistirilen teknolojiye hazir
olma odlgegi Basgoze (2010), tarafindan doktora tezi ¢alismasi i¢in Tiirkgeye ¢evrilmis,
gecerlilik ve giivenilirligi test edilmistir. Bu ¢alismada da Basgoze’nin Tiirk¢e cevirisi
kullanilmustir.

Teknolojiye hazir olma, kisinin is ve 0zel hayatindan yeni teknoloji sistem,
uygulama ve hizmetleri kullanma ve benimseme egilimi olarak tanimlanmaktadir. S6z
konusu oOlgekte de bireylerin teknolojiye yonelik hazir olma durumlarii 6lgen 2 adet
motive edici (motivator), 2 adet de engelleyici (inhibitor) toplam 4 bilesen bulunmaktadir.
Bu bilesenler ise yenilik¢ilik (7 madde), iyimserlik (10 madde), giivensizlik (9 madde) ve
rahatsizlik (10 madde) boyutlarmi 6lgen faktorlerdir. Bu arastirmada tiiketicilerin
teknolojiye hazir olma diizeyleri 6lciilecegi i¢in olumsuzluk ifade eden giivensizlik ve
rahatsizlik boyutlarindaki maddeler ters kodlanmistir. Ayrica Yenilikgilik bileseni
icerisinde yer alan “Yeni teknolojileri arkadaslarim benden daha fazla bilirler” ifadesi de
s0z konusu bilesen i¢in olumsuz bir ifade oldugu i¢in ters kodlanmistir. Yeniden kodlama

islemi sonrasinda, “Kesinlikle Katilmiyorum” cevaplar1 “Kesinlikle Katiliyorum”;
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“Katilmiyorum” cevaplart “Katiliyorum” olarak kodlanmis, “Kararsizim” cevaplari ise
ayni kalmstir.

Aragtirmada, reklama yonelik tutumu 6lgmek icin ise Biehal, Stephens ve Curlo,
(1992) tarafindan olusturulan dl¢ek kullanilmistir. Olgek, tek kutuplu yapidaki 5 ifadeden
olusmaktadir ve 5°1i likert yapisiyla soru formunda yer almaktadir. Bu olgekte de
“Gordiigim reklam1 begenmedim” maddesi olumsuz bir ifade oldugu igin ters
kodlanmustir.

Olgekler i¢ tutarlilik agisindan Cronbach’s alpha ydntemiyle degerlendirilmis ve
giivenilirlik diizeyinin kritik degerin lizerinde oldugu goriilmiistiir. Cronbach’s alfa
katsayisini belirlemek giivenilirlik analizi yapmak i¢in en yaygin kullanilan yontemlerden
biridir. Alfa katsayist (o) olarak da bilinen bu yontemde kabul edilebilir (giivenilir)
degerin (a) 0.70 ile 1 arasinda olmas1 beklenmektedir (Altunisik vd., 2004).

Tablo 3. Pilot Calismanin Giivenirlik Oranlart (n=45)

Olgek Cronbach’s Alpha  ifade Sayist
Teknolojiye Hazir Olma (TRI) 0.86 36
Reklama Yoénelik Tutum (Aad) 0.91 5

Tablo 3’te goriildiigii gibi, Cronbach’s alpha katsayis1 teknolojiye hazir olma (TRI)
Olgegi icin .86, reklamlara yonelik tutum 6lgegi (Aad) igin ise .91 olarak belirlenmistir.
Hesaplanan Cranbach’s alpha katsayilari her iki o0lgegin de giivenilir oldugunu

gostermektedir.

3.3.3 Veri toplama sureci

Teknolojiye hazir olma dlgeginin uygulanmasi, deney ve hatirlama formu ile tutum
Ol¢eginin uygulanmasindan olusan veri toplama silirecinin asamalar1t Sekil 7’de
Ozetlendigi gibidir. Rastlantisal olarak secilen 6rnekleme 6ncelikle yas ve cinsiyetinin de
soruldugu teknolojiye hazir olma 6lgegi uygulanmistir. Daha sonra atandigi gruba baglh
olarak online ya da basili mecrada reklama maruz birakilmistir. Son olarak katilimciya
haber igeriklerine iliskin quiz, reklamla ilgili hatirlama formu ve reklama yonelik tutum
Olcegi uygulanmistir. Bu siire¢ “Ana Deneyin Uygulanmas1” boliimiinde detayli olarak

acgiklanmustir.
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mm Veri Toplama Siirecinin Asamalari

e Demografik bilgilerin de yer aldig1 teknolojiye hazir olma
Olceginin (TRI) uygulanmasi.

e Katilimcilarin rastlantisal olarak yeni ya da geleneksel
medyada reklama maruz birakilmasi.

e Katilimcilara haber igeriklerine iliskin quiz uygulanmasi.

e Katilimcilara reklama yonelik hatirlamaya iliskin soru
formunun ve reklama yonelik tutum 6lgeginin
uygulanmasi.

Sekil 7. Ana deney tasarimi

3.3.3.1 Ana deneyin uygulanmasi

Ana deneyler iki farkli mecra i¢in farkli sekillerde uygulanmigtir. Arastirma yari
deneysel bir yontemle gerceklestirildigi i¢in tesadiifi olarak belirlenen iki 6rneklem
grubundan birine yeni medyada yayimlanan Atlas dergisi, (online versiyon) diger gruba
ise geleneksel medyada yayinlanan Atlas dergisi (basili versiyon) gosterilmistir. Bu
deney gruplarindan yeni medyaya maruz birakilanlar 103, geleneksel medyaya maruz
birakilanlar 100 kisilik deney gruplarindan olugmaktadir. Veri toplama prosediirii ise
derginin her iki versiyonu i¢in iki farkli uygulama siireciyle gerceklestirlmistir.

Yeni Medya I¢in Veri Toplama Siireci: Oncelikle katilimcilara yas ve cinsiyetlerinin
de soruldugu teknolojiye hazir olma 6l¢egi uygulanmistir. Daha sonra katilimcilardan
onlerindeki bilgisayardan daha 6nce deney i¢in tasarlanan Atlas dergisinin web sitesini
acmalar1 ve ana sayfayi incelemeleri istenmistir. Bu siliregte arastirmaci, katilimcilara
sadece dergiyi incelemeleri ve istenilen haberlere ve makalelere goz atmalarini
sOylemistir. Katilimcilardan ana sayfay: inceledikten sonra “Gilindem” baglig: altinda yer
alan dort adet habere tiklayarak bu haberleri okumalari istenmistir. S6z konusu haberlerin
oldugu sayfalara daha Once arastirmaci tarafindan tasarlanan reklam banner1
yerlestirilmistir. Bu sayede katilimcilarin tasarlanan reklama tekrarli bir sekilde dogal

olarak maruz birakilmasmin saglanmasi hedeflenmistir. Belirlenen siirede gorevlerini
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tamamlayan katilimcilara tekrar soru formlar1 dagitilarak onlardan 6ncelikle okuduklari
haberlere iliskin 5 soruluk bir quizi ¢ozmeleri istenmistir. Bu islemden sonra ise
gordiikleri reklama yonelik hatirlama sorular1 ve tutum oOlgegini cevaplamalari
istenmistir. Katilimcilara deneyin gerceklestirilmesinden sonra ilk olarak haber
iceriklerine iligkin sorular igeren quiz yapilmasi, Oncelikle reklama maruz kaldiktan
hemen sonra gordiikleri reklama iliskin sorularla karsilastiklarinda verdikleri yanitlarin
aragtirmanin i¢ gecerliligini olumsuz yonde etkilemesini 6nlemeye yonelik bir islemdir.
Bu quiz katilimcilarin reklami gordiikten hemen sonra yine reklama iliskin sorularla
karsilasmalarin1 engellemekle beraber yapilan arastirmanin aslinda haberlere mi yoksa
reklama mi yonelik oldugu bilgisini de gizleyerek deneyin dogal akisina katkida
bulunmak amagclanarak uygulanmistir. Bu ylizden haberlere yonelik quizden elde edilen
veriler analize tabi tutulmamustir.

Geleneksel Medya Igin Veri Toplama Siireci: Bu uygulama siirecinde de &nce
katilimcilara teknolojiye hazir olma 6lgegi uygulanmis daha sonra ise Atlas dergisinin
basili versiyonu dagitilarak belirlenen siirede dergiyi incelemeleri istenmistir. Burada da
belirlenen 5 adet haberin yanina tam sayfa basin ilani olarak tasarlanan reklam dijital
baskiyla yerlestirilmistir. Her iki versiyonda da 5 haberin yanmna 5 adet reklamin
yerlestirilmesi katilimcilarin her iki mecrada da esit olarak reklama maruz kalmalarini
saglamak icindir. Atlas dergisinin basili versiyonundaki haberlerin sayfa numaralari
katilimcilara sdylenerek bu sayfalardaki haberleri incelemeleri istenmistir. Belirlenen
stirede incelenen haberlerden sonra yine dergideki haberlerin iceriklerine iliskin bir quiz
ve reklama yonelik hatirlama sorular1 ve tutum 6l¢egini igeren soru formlari katilimcilara

uygulanmistir.
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+ Yeni Medyada Yayinlanan Reklama Yonelik
Tutum

Dusuk
Duzeyde
Teknolojiye
Hazir olma

Yiksek
Diizeyde
Teknolojiye
Hazir olma

+ Yeni Medyada Yayinlanan Reklama Yonelik

Hatirlama

Geleneksel Medyada Yayinlanan Reklama +
Yénelik Tutum

Geleneksel Medyada Yayinlanan Reklama +
Yonelik Hatirlama

Sekil 8. Arastirma Modeli

3.4 Giivenilirlik Analizleri

Calismanin hipotezlerinin test edilmesine baslanmadan 6nce, verinin analize hazir
hale getirilmesi amactyla bir takim islemler ve analizler yapilmis, ardindan verinin genel
goriinimiiniin  ve profilinin  gdriilebilmesi amaciyla tanimlayict istatistikler
uygulanmustir.

Bu kisimda tiim katilimcilar i¢in, ¢aligsmanin soru formlarinda kullanilan 6l¢eklerin
giivenilirliklerinin test edilmesi amaciyla her iki dlgege de ayri ayr1 Cronbah’s alpha
uygulanmistir. Ayrica katilimcilarin, yanit seceneklerini birbirinden ayirt edip
edemediklerini ve yanitlar1 ne kadar birbirinden bagimsiz degerlendirdiklerinin test
edilmesi amaciyla SPSS programinda Ki-kare testi de yapilmustir.

Verilerin normal dagilip dagilmadigini belirlemek amaciyla soru kagidinda yer alan
36 soruluk teknolojiye hazir olma (TRI) dlgegine ve 5 soruluk reklama yonelik tutum
(Aad) olgegine normallik testi yapmak i¢in Skewness ve Kurtosis analizleri yapilmis ve
testler ile ifadelerin basiklik ve ¢arpiklik degerleri saptanmistir. S6zii edilen analizlerin

sonuglar1 Tablo 4’te sunulmustur.
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Tablo 4’te de goriildigii gibi her iki Olgege iliskin Cronbah’s alpha sonuglari
%70’1n lizerinde; dolayisiyla Hair vd. (2000, s. 391) tarafindan 6nerilen %60 degerlerine
gore yiiksek, yani kabul edilebilir niteliktedir. Buradan, 6l¢eklerde yer alan ifadelerin
birbirleri ile iligkili olduklar1 ve ayn1 boyutlar1 dl¢tiikleri sonucu ¢ikmaktadir.

Katilimcilarin soru formunda yer alan Kesinlikle Katiliyorum, Katiliyorum,
Kararsizim, Katilmiyorum, Kesinlikle Katilmiyorum seklindeki cevaplart ayirt edip
etmediklerini ortaya koymaya yonelik yapilan Ki-kare testi sonuglarinda da gortildigi
gibi katilimcilar cevap segeneklerini ayirt edebilmislerdir (p<.05). Son olarak tabloda
Skewness ve Kurtosis degerleri de (¢arpiklik, basiklik) goriilmektedir. Bu degerler +2 ve

-2 arasinda olup verinin normal dagildigin1 gostermektedir (Shao, 2002).

Tablo 4. Olceklerin Giivenirlik Sonuglar:

ifadeler Giivenirlik Cevaplarin

(Cronbach’s Alpha) Bagimsizhig: Normallik Degerleri

(Ki-Kare)
Olgek Madde Ki- P

cikarilldiginda  Kare Carpiklik Basiklik

Alpha (Skewness)  (Kurtosis)
Yenilikgilik 0,92 91 13,576 0,009 -,077 -1,097
Cevremdeki kisiler yeni
teknolojiler ile ilgili
tavsiyelerimi almaya gelirler.
Yeni teknolojileri arkadaglarim 91 30,916 0,000 -,301 -,906
benden daha fazla bilirler.
Yeni bir teknoloji piyasaya 92 57,911 0,000 ,266 -1,110
sunuldugunda, arkadag
cevremde genelde ilk ben sahip
olurum.
Bagka bir kiginin yardimi1 ,90 24956 0,000 -,245 -1,082
olmadan yeni bir teknolojik
iirlinii ¢ozebilirim.
Teknolojik iiriinlerdeki en son .90 19,833 0,001 -,201 -,1,091

gelismeler ilgi alanima girer.
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Tablo 4. (Devam) Olceklerin Giivenirlik Sonuglar:

Teknolojik iiriinleri ¢6zerken
karsilastigim zorluklar bana
eglenceli gelir.

Teknolojiyi kullanirken diger
kisilerden daha az sorun
yasarim.

Iyimserlik

Teknolojik iiriinler insanlara
giinliik hayatlarini daha fazla
kontrol etme imkani1 saglar.
Yeni teknolojiler iceren
tirtinlerin kullanimi daha
kolaydir.

Daha esnek c¢alisma saatlerine
sahip olabilecegim ve rutin
caligma saatleri i¢erisinde sinirli
kalmayacagim i¢in isimi
bilgisayarla yapmak fikri
hosuma gider.

Miimkiin olan en gelismis
teknolojiyi kullanmayi tercih
ederim.

Benim ihtiyaglarimi tam olarak
kargilamak i¢in bazi
diizenlemeler yapmama izin
veren bilgisayar programlarini
severim.

Teknoloji meslegimde daha
etkin olmami saglar.

Yeni teknolojiler aklimi geler.
Teknoloji bana daha fazla
hareket 6zgiirligii saglar.
Teknoloji kadar teknoloji
hakkinda bir seyler 6grenmek
de benim i¢in faydalidir.

Makinalarin verdigim
komutlar/talimatlar
dogrultusunda calisacaklarina
giivenirim.

,90

91

91

90

,90

,90
,90

,90

23,478

35,202

50,079

52,788

50,276

32,542

52,936

85,384

30,621
49,488

58,749

86,335

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000
0,000

0,000

0,000

-,039

-,218

-,508

-383

-,287

-,327

-,461

-,392

-,281
-,234

-610

- 447

-1,174

-,854

-,700

-,625

-,897

-,933

-, 764

-,766

-1,021
-,901

-,399

-,562
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Tablo 4. (Devam) Olceklerin Giivenirlik Sonuglar:

Rahatsizhik

Anlayabilecegim sekilde
aciklama yapmadiklari i¢in
teknik destek hizmetleri bana
yardime1 olmaz.

Bazen teknolojik sistemlerin
siradan insanlar i¢in
tasarlanmadigini diigiiniiriim.
Teknolojik iiriinler i¢in yazilan
kullanim kilavuzlarinda sade
(anlasilan) bir dil kullanilmaz.
Teknolojik bir iiriiniin teknik
ekibinden bir destek aldigimda,
benden daha ¢ok bilen bir
kigiden faydalandigimi
hissederim.

[leri teknolojiye sahip iiriin
alirken, ¢ok fazla ilave 6zelligi
olan bir iiriin yerine temel bir
modeli almay1 tercih ederim.
[leri teknolojiye sahip iiriin ile
ilgili sorun yasarken insanlarin
beni izlemesinden utanirim.
Insan giicii ile yapilan énemli
igleri, teknoloji ile degistirirken
tedbirli olmak gerekir ¢linkii
teknoloji bozulabilir veya
durabilir.

Cogu ileri teknolojiye sahip
iiriinlerin heniiz kesfedilmemis,
kullanim sonrasi ortaya ¢ikan
saglik ve giivenlik riskleri
vardir.

Yeni teknolojiler, devlet ve
firmalar agisindan kisileri
gozetlemeyi ¢ok kolay hale

getirmistir.

0,86

,87

,84

,84

,84

66,975

47,616

45,202

39,291

32,197

35,498

43,281

45,645

43,872

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

,059

,104

,222

,136

-,133

211

360

,419

,386

-,922

-1,077

-1,140

-,949

-1,076

1,151

-,944

912

-,917

73



Tablo 4. (Devam) Olceklerin Giivenirlik Sonuglar:

Teknoloji ile her zaman
olabilecek en kotii zamanda
aksakliklar yasanir

Giivensizlik

Bilgisayarda kredi kart1
numarami kullanarak islem
yapmay1 giivenli bulmuyorum.
Finansal islemlerimi bilgisayar
iizerinden yapmay: giivenli
bulmuyorum.

Bilgisayar iizerinden yolladigim
bir bilgi bagkalar1 tarafindan
goriiliir endisesi tagirim.
Yalnizca bilgisayardan
ulasilabilecek elektronik bir
ortamda kendimi giivende
hissetmem.

Elektronik olarak yapilan her
islemin yazili bir onaymi
isterim.

Bir seyler otomatiklestikge,
makinenin veya bilgisayarin isi
hatasiz yaptigini kontrol etme
ihtiyact duyarim.

Bir firmanin insan unsuru benim
icin ¢ok 6onemlidir.

Bir igyerini aradigimda makine
yerine, bir insanla konugsmay1
tercih ederim.

Bir bilgiyi makine veya
internette verirsem, hicbir
zaman dogru yere ulastigindan
emin olmam.

Reklama Yoenlik Tutum
Gordiigim reklam iyiydi
Gordiigiim reklam yaraticrydi
Gordiigim reklam
bilgilendiriciydi

Gordiigiim reklami begenmedim

Gordiigiim reklam ilgi ¢ekiciydi

0,89

0,90

,84

,88

,88

,87

,88

,87

,86
,89

,88

27,714

27,419

25,399

26,828

51,409

54,167

60,719

47,616

67,616

48,946

50,374

36,039
30,374

74,709
32394

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000
0,000

0,000
0,000

-,091

,008

,025

,092

127

-,285

,006

272

,396

234

-,224

,034
-,048

-,285
-,263

-1,131

-,980

1,115

-1,075

-,917

-,968

-,968

-,932

-1,057

-1,022

-1,105

-1,001
-,892

-1,038
-1,030
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3.4.1 Dogrulayic faktor analizi

Arastirmanin bu boliimiinde dlgeklerde yer alan ifadelerin arastirmacinin dlgmeyi
amacladig1 degiskenleri ne kadar agikladigini gorebilmek amaciyla, dogrulayici faktor
analizi yapilmistir. Analizin sonucunda uyum istatistikleri ile veri setinin Glgegin
boyutlarina ne kadar uyum sagladig: goriilmektedir.

Dogrulayict faktor analizi, geleneksel yontemle yapilan faktor analizlerinden farkl
olarak, daha oOnceden arastirmaci tarafindan belirlenmis bir faktoryel yapinin
dogrulanmasini test etmek amaciyla kullanilir. Bu tiir calismalarda, 6lcek maddeleri
tarafindan yapilandirildigr diisiiniilen birden fazla ortiikk (latent) degiskenin, bir baska
ortiik degisken tarafindan agiklandig: varsayilir ve bu varsayimin dataya uygunlugu test
edilir (Simsek, 2007, s. 5-7).

Bu ¢alisma icin dogrulayici faktor analizi teknolojiye hazir olma 6l¢eginin (TRI) alt
boyutlart olan yenilikgilik, iyimserlik, rahatsizlik ve giivensizlik ile reklama yonelik
tutum o6lcegi icin uygulanmistir. Calismada kullanilan 6l¢ekler daha once gecerligi
sitnanmis mevcut dlgekler olup verinin bu yapilart ne 6l¢lide uydugunu ortaya koymak
amactyla agimlayici faktdr analizi yapilmamis, sadece dogrulayicit faktor analizi
yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi bulgularina gore teknolojiye hazir olma
Olcegindeki 18 no’lu ifade hem 6lcekte giivenilirligin artmast hem de 6lgekte 0.50 katsay1
sartin1 saglamamasi agisindan (0.16) 6l¢ekten ¢ikarilmistir.

Birinci diizey (first-order) teknolojiye hazir olma 6l¢egi (7TRI) i¢in dogrulayici
faktor analizi uyum iyiligi degerleri genel itibariyle kabul siirlarindadir. Bu degerler
asagidaki tabloda da sunulmustur. Tabloda da goriilecegi lizere biitiin uyum degerleri iyi
kabul edilen uyum degerleri referans alinrak verilmistir. Asagidaki tabloda verilen ve 1yi
kabul edilen uyum degerleri Cokluk vd., (2012); Stimer (2000); Yilmaz ve Celik (2009)

Browne ve Cudeck (1992) kaynaklarindan referans alinmistir.

Tablo 5. Teknolojiye Hazir Olma Iyilik Uyum Indeksleri

indeks Iyi Kabul Edilen Uyum Deger
X2 /df 0<X?2/df<2 1,802
RMSEA 0<RMSEA<0,08 0.063
CFI 0,95<CFI <1,00 0,90
GFI 0,95<GFI <1,00 0,79
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Dogrulayict faktér analizinin katsayilarina iliskin degerler asagidaki sekil

yardimiyla gosterilmeye ¢alisiimistir.
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Sekil 9. Teknolojiye Hazir Olma Olgegi Boyutlarina Iliskin Dogrulayict Faktor
Analizi Standardize Yol Katsay1 Degerleri

Ikinci diizey (second-order) teknolojiye hazir olma &lgegi (TRI) ve reklama ydnelik
tutum dlgegi (Aad) i¢in dogrulayici faktdr analizi uyum iyiligi degerleri de genel itibariyle

kabul siirlarindadir. Bu degerler asagidaki tabloda da incelenebilir.

Tablo 6. Teknolojive Hazir Olma ve Reklama Yénelik Tutum Olgegi Iyilik Uyum

Indeksleri
Indeks Iyi Kabul Edilen Uyum Deger
X2 /df 0<X2/df<2 1,772
RMSEA 0<RMSEA<0,08 .072
CF1 0,95<CFI <1,00 0,90
GFI 0,95<GFI <1,00 0,76
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Asagidaki sekilde ikinci diizey dogrulayici faktor analizine yonelik katsayilar

incelenebilir.

SIS AN SR AN B AN S AR AN ot i e ]

Tekrez

Sekil 10. Ikinci Diizey Teknolojiye Hazir Olma Olcegi ve Reklama Yonelik Tutuma
Iliskin Dogrulayici Faktor Analizi Standardize Yol Katsayt Degerleri
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu béliimde, arastirma sonucunda elde edilen bulgular, sekil ve tablolarla birlikte
verilmis ve yorumlanmistir. Bulgular, arastirma i¢in gelistirilen hipotezlerin testi ve bu

hipotezlerin amag boliimiinde yer aldig1 siraya gore derlenmistir.

4.1 Teknolojiye Hazir Olma Diizeyi Degiskeninin Yeni Medyada Reklama

Yonelik Tutuma Etkisinin Analizi

Tiiketicilerin online mecrada reklama maruz kaldiklar1 zaman teknolojiye hazir
olma diizeylerinin reklama yonelik tutumlarma etkisini gormek amaciyla oncelikle veri
seti teknolojiye hazir olma diizeyi diisiik ve yliksek olmak iizere medyan (ortalama)
degeri alma yontemiyle ikiye ayrilmistir. Medyan degeri olan 110 (%50) ve asagisi
diisiik; yukarisi ise yiiksek grup olarak isimlendirilmistir. Yeni medyada reklama maruz
kalan 103 katilimcidan 56’sinin diisiik diizeyde teknolojiye hazir, 47’sinin ise yiiksek
diizeyde teknolojiye hazir olduklar1 belirlenmistir. Buna gére yeni medyada (online)
reklama yonelik tutum karsilastirmasi bagimsiz 6rneklem t-testi ile yapilmistir. Ulasilan

bulgular asagida tablo halinde gosterilmistir.

Tablo 7. Yeni Medyada Reklama Maruz Kalan Katilimcilarin Teknolojiye Hazir Olma
Diizeylerini Belirlemek Icin Yapilan Medyan Degeri Sonuclar

Teknolojiye Hazir Olma Diizeyi N Ortalama Std. Sapma
Reklama  Diisiik 56 2,53 ,743
Yonelik  Yiiksek 47 3,97 ,460

Tutum

Arastirmanin ilk hipotezinde (H1), yeni medyada reklama maruz kalan tiiketicilerin
teknolojiye hazir olma diizeyi daha yiiksek olanlarin reklama yonelik tutumlarinin
teknolojiye hazir olma diizeyi daha diisiik olan tiiketicilere gore anlamli bir bicimde daha

olumlu olacag1 6ngoriilmiistiir.
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Tablo 8’de yeni medyada reklama maruz kalinmasi durumunda teknolojiye hazir

olma diizeyi degiskenine gore katilimcilarin reklama yonelik tutum oOlgegi (Aad)

puanlarinin t-testi analiz sonuglar1 verilmektedir. Yeni medyada reklama maruz kalan 103

katilimcidan teknolojiye hazir olma diizeyi (TRI) yiiksek olan grubun reklama karsi

tutumu istatistiki olarak anlamli derecede daha yiiksektir (p<.05). Baska bir deyisle yeni

medyada reklama maruz kalan katilimcilardan teknolojiye hazir olma diizeyleri daha

yiksek olanlarin, daha diisiik diizeyde teknolojiye hazir olma puanlarina sahip

katilimcilara kiyasla, reklama yonelik daha olumlu tutuma sahip olduklar1 anlagilmistir

ve H1 desteklenmistir.

Tablo 8. Yeni Medyada Reklama Yénelik Tutum Puanlarinin Teknolojiye Hazir Olma

Diizeylerine Gére Degisip Degismedigini Belirlemek Uzere Yapilan Bagimsiz Orneklem

T-testi Sonuclari

Levene'nin

Varyanslarin
Esitligi Testi
F Sig.

Reklama  Varyanslar esit 9,498 ,003
Yonelik  Varyanslar esit
Tutum degil

Ortalamalarin Esitligi t-test

t df Sig. (2-tailed)  Ortalama
Fark

-11,629 101 ,000 -1,449

-12,096 93,402  ,000 -1,449
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4.2 Teknolojiye Hazir Olma Diizeyi Degiskeninin Geleneksel Medyada Reklama
Yonelik Tutuma Etkisinin Analizi

Geleneksel medyada (basili mecra) reklama maruz birakilan katilimcilar 6nce
teknolojiye hazir olma diizeyi diisiik ve yiiksek olmak iizere ortalama degeri alinarak
ikiye ayrilmistir. Geleneksel medyada reklama maruz kalan 100 katilimcidan 46’sinin
diisiik diizeyde teknolojiye hazir, 54 iiniin ise yiiksek diizeyde teknolojiye hazir olduklar1

belirlenmistir.

Tablo 9. Geleneksel Medyada Reklama Maruz Kalan Katilimcilarin Teknolojiye Hazir
Olma Diizeylerini Belirlemek I¢in Yapilan Medyan Degeri Testi Sonuglart

Teknolojiye Hazir Olma Diizeyi N Ortalama Std. Sapma
Reklama Diisiik 46 3,73 644
Yonelik Yiiksek 54 2,65 1,084

Tutum

Arastirmanin ikinci hipotezinde (H2), geleneksel medyada reklama maruz kalan
tiikketicilerin teknolojiye hazir olma diizeyi daha diisiik olanlarin reklama yonelik
tutumlarinin teknolojiye hazir olma diizeyi daha yiiksek olan tiiketicilere gore anlamli bir

bicimde daha olumlu olacagi dngoriilmiistiir.
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Tablo 10°da katilimcilarin geleneksel medyada reklama maruz kalmasi halinde
teknolojiye hazir olma diizeyi degiskenine gore reklama yonelik tutum o6lgegi (Aad)
puanlarinin t-testi analiz sonuglari verilmektedir.

Geleneksel medyada reklama maruz birakilan 100 katilimecidan teknolojiye hazir
olma diizeyi (TRI) diisiik olan grubun reklama kars1 tutumu istatistiki olarak anlamli
derecede daha ytiksektir (p<.05), ve H2 desteklenmistir. Yani geleneksel medyada
reklama maruz kalan katilimcilardan teknolojiye hazir olma diizeyleri daha diisiik
olanlarm, daha yiiksek diizeyde teknolojiye hazir olma puanlarina sahip katilimcilara

kiyasla, reklama yonelik daha olumlu tutuma sahip olduklar1 anlagilmistir.

Tablo 10. Geleneksel Medyada Reklama Yonelik Tutum Puanlarimin Teknolojiye Hazir
Olma Diizeylerine Gore Degisip Degismedigini Belirlemek Uzere Yapilan Bagimsiz

Orneklem T-testi Sonuclart

Levene'nin Ortalamalarin Esitligi t-test

Varyanslarin

Esitligi Testi

F Sig. t df Sig. (2- Ortalama

tailed) Farki

Reklama  Varyanslar 24,6 ,000 5,913 98 ,000 1,078
Kars1 esit 27
Tutum Varyanslar 6,146 88,209 ,000 1,078

esit degil

4.3 Teknolojiye Hazir Olma Diizeyi Degiskeninin Yeni Medyada Reklama

Yonelik Hatirlamaya Etkisinin Analizi

Bu aragtirmada hatirlama, yeni ve geleneksel medyanin dogalar1 geregi banner ve
basin ilan1 olarak iki farkli formda katilimcilara gosterilen meyve suyu reklaminin
markasimin, reklamdaki meyve suyunun hangi meyveye ait oldugunun, reklamda
kullanilan sloganin ve reklamin vermek istedigi mesajin hatirlanmasi tizerine dort farkl
degisken iizerinde test edilmistir. Katilimcilar tarafindan yanitlanan yardimsiz hatirlama
soru formlar1 lizerine arastirmaci tarafindan igerik analizi uygulanmistir. Bu analizde
marka adi, meyve suyunun hangi meyveye ait oldugu ve slogan eksiksiz ve dogru bigimde
yazilmigsa “hatirliyor” (1) hatali ya da hi¢ yazilmamissa “hatirlamiyor” (0) seklinde

kodlanmistir. Reklamda verilmek istenen mesaja yonelik hatirlama sorusunda ise; sayet
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verilen cevapta “doga”, “dogal”, “tabiat” ya da “tabii” gibi kelimeler geg¢iyorsa “hatirladi”
olarak kodlanmistir. Bu kelimelerden herhangi biri gegmiyor ve verilmek istenen mesajin
tirtiniin dogalligina ydnelik bir vurgu yaptigint belirten ifadeler kullanilmiyorsa veri
setinde ‘“hatirlamiyor” olarak kodlanmistir. Bunun nedeni ise reklamda kullanilan
gorselde ve sloganda acik bir bigimde dogaya ve liriiniin dogalligina yonelik unsurlar
kullanilmasidir.

Bu béliimde, teknolojiye hazir olma diizeyinin yeni medyada maruz kalinan
reklamda kullanilan marka adi, meyve suyunun hangi meyveye ait oldugu, slogan ve
mesajin hatirlanirhigina iligkin bulgular lojistik regresyon yontemiyle analiz edilerek
bulgular sunulmustur.

Lojistik regresyon analizi, son donemlerde ozellikle sosyal bilimler alaninda
kullanim1 yayginlagan bir yontemdir. Neden sonug iligkilerinin ortaya konulmasi
amaciyla yapilan ¢ogu sosyo-ekonomik aragtirmada, incelenen degiskenlerden bazilari
olumlu-olumsuz, basarili-basarisiz, evet-hayir, memnun-memnun degil seklinde iki
diizeyli verilerden olugsmaktadir. Bu arastirmada ise soz konusu kategorik degiskenler
hatirliyor-hatirlamiyor seklinde kodlanmistir. Bu tiirde bagimli degiskenin iki diizeyli ya
da c¢ok diizeyli kategorik verilerden olusmasi durumunda; bagimli degisken ile bagimsiz
degisken (ler) arasindaki neden-sonug iligkisinin incelenmesinde, Lojistik Regresyon
Analizi 6nemli bir yere sahiptir Agresti (1996’dan aktaran Girginer ve Cankus, 2008, s.
185).

Amaglarindan birisi siniflandirma, digeri ise bagimli ve bagimsiz degiskenler
arasindaki iligkileri arastirmak olan lojistik regresyon analizinde, bagimli degisken
kategorik veri olusturmakta ve kesikli degerler almaktadir. Bagimsiz degiskenlerin ise
hepsinin veya bazilarinin stirekli ya da kategorik degiskenler olmasina iligkin bir
zorunluluk bulunmamaktadir (Isigicok, 2003, s. 3).

Bu arastirmada teknolojiye hazir olma diizeyi bagimsiz degiskeni ile hatirlama
bagimli degiskenleri arasindaki iliskiyi ortaya koymak icin lojistik regresyon analizine

basvurulmustur.
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4.4 Yeni Medyada Markayr Hatirlama ve Teknolojiye Hazir Olma Olgegi (TRI)
Boyutlarina iliskin Lojistik Regresyon

Yeni medyada marka admin hatirlanmasi1 agisindan kurulan hipotezde (H3)
teknolojiye hazir olma diizeyi yiikseldik¢ce yeni medyada maruz kalinan reklamdaki
marka adinin hatirlanirliginin da artacagi ongdriilmustiir. Bu hipotezi test etmek amaciyla
yapilan analizlere asagida yer verilmistir.

Tablo 11°de yer alan model ki-kare degerine iliskin p degerinin anlamli olmasi
yordanan (bagimli) degisken ile yordayici (bagimsiz) degiskenler kombinasyonu arasinda
iliskinin varligin1 gosterir. Buna gore model ki-kare istatistiginde p<.05 olmas1 “sadece
sabit terimin yer aldigi baslangi¢ modeli ile yordayict degisken ya da degiskenlerin
analize girmesiyle olusan, amaclanan model arasinda fark yoktur” null hipotezinin
reddedilmesi ve yordayici degisken/lerle yordanan degisken arasindaki iligkinin
desteklenmesi demektir (Cokluk vd., 2012). Bu durumda teknolojiye hazir olma diizeyi

ve markayi hatirlama arasinda iligkinin desteklendigi kabul edilmektedir.

Tablo 11. Model Katsayilarina Iliskin Omnibus Testi

Adim Ki-kare df Sig.
1 Step 76,946 4 ,000
Block 76,946 4 ,000
Model 76,946 4 ,000

Tablo 12 ise yordayict degiskenler analize girdiginde yordanan degiskendeki
varyansin %71,4’linti agikladigini ifade eder. Yani, teknolojiye hazir olma 6lgeginin
(TRI) dort boyutu olan yenilikgilik, iyimserlik, rahatsizlik ve giivensizlik, katilimcilarin
reklamda gordiikleri markayr hatirlayip hatirlamama durumlarina iliskin varyansin

%71,4’lUni aciklamaktadir.

Tablo 12. Amaclanan Modelin Ozeti
Adim -2LL Cox & Snell R Nagelkerke R?
1 60,662 ,526 ,714
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Tablo 13’te lojistik regresyon sonucu elde edilen smiflandirma tablosu
gorilmektedir. Buna gore yordayici degiskenlere gore yapilan siniflandirmayla reklamda
gordiigii markayr hatirlamayan 40 katilimcidan 34’1, hatirlayan 63 katilimeidan 55°1
dogru siniflandirilmistir. Amacglanan modele iliskin dogru tahmin orani %86.4 olarak
belirlenmistir. Buna gore %86.4’liikk dogru tahminin %71,4’i bu regresyondaki

degiskenlerden kaynaklanmaktadir.

Tablo 13. Lojistik Regresyon Modeli Sonucu Elde Edilen Siniflandirma Tablosu

Gergek/Gozlenen Kestirilen Durum
Durum Marka Dogru Smiflandirma Yiizdesi
Hayir Evet hatirlada
hatirlamadi
Marka  Hayir hatirlamadi 34 6 85,0
Evet hatirlad: 8 >3 87.3
Toplam Dogru Siniflandirma 86,4

Yizdesi

Tablo 14’te teknolojiye hazir olma 0lgegi (7RI) boyutlarindan iyimserlik
faktoriiniin  yeni medyada markayr hatirlamada anlamli bir etkiye sahip oldugu
gorilmektedir (p<.05). Yeni medyada markayr hatirlama = -10,528 + (2,100 x
iyimserlik). Iyimserlik degiskenindeki 1 birimlik artis markay: hatirlama olasiligim 8,1
kat arttirmaktadir. Dolayisiyla yeni medyada reklama maruz kalindiginda teknolojiye
hazir olma boyutlarindan iyimserlik arttikca yani teknolojiye hazir olma diizeyi
yiikseldikge markayr hatirlama diizeyi artmaktadir. Bu sonu¢ da H3 hipotezini
desteklemektedir.

Tablo 14. Amaglanan Model Degiskenlerinin Katsay: Tahminleri

B Standart ~ Wald df Sig. Exp(B)
Adim Hata
1 Yenilik¢ilik  -1,164  ,820 2,015 1 ,156 312
Iyimserlik 2,100 ,548 14,707 1 ,000 8,167
Rahatsizhik 1,201 ,780 2,374 1 ,123 3,324
Giivensizlik ,619 ,598 1,072 1 ,300 1,858
Sabit -10,528 2,134 24,341 1 ,000 ,000
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45 Yeni Medyada Reklamn Yapilan Meyve Suyunun Hangi Meyveye Ait
Oldugunu Hatirlama ve Teknolojiye Hazir Olma Olcegi (TRI) Boyutlarina
Tliskin Lojistik Regresyon

Tablo 15’te yer alan modelde ki-kare degerine iliskin p degeri anlamlidir.
Dolayisiyla yordanan degisken (yeni medyada meyve suyunun hangi meyveye ait
oldugunu hatirlama) ile yordayict degisken (teknolojiye hazir olma diizeyi)

kombinasyonu arasinda iligki vardir. (p<.05).

Tablo 15. Model Katsayilarina Iliskin Omnibus Testi

Adim Ki-kare df Sig.
1 Step 35,595 4 ,000
Block 35,595 4 ,000
Model 35,595 4 ,000

Asagidaki tablo ise teknolojiye hazir olma diizeyi bilesenleri, yani yordayict
degiskenler analize girdiginde yeni medyada reklami yapilan meyve suyunun hangi
meyveye ait oldugunu hatirlama, yani yordanan degiskendeki varyansin %42,4’{inii
acikladigini ifade eder. Bu da demektir ki, teknolojiye hazir olma 6lgeginin dort boyutu
katilimcilarin reklamda gordiikleri meyveyi hatirlayip hatirlamama durumlarina iliskin

varyansin %42.,4’iinii aciklamaktadir.

Tablo 16. Amaclanan Modelin Ozeti
Adim -2LL Cox & Snell R? Nagelkerke R?
1 84,932 ,292 ,424
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Tablo 17°de lojistik regresyon sonucu elde edilen smiflandirma tablosu
verilmektedir. Buna gore teknolojiye hazir olma diizeyi bagimsiz (yordayici) degiskenine
gore yapilan siniflandirmayla yeni medyada gordiigii reklamdaki meyveyi hatirlamayan
28 katilmcidan 17°si, hatirlayan 75 katilmcidan 66’s1 dogru siniflandirilmastir.
Amaclanan modele iliskin toplam dogru siniflandirma orani1 %80,6 dir. Buna gore

%80.6’11k dogru tahminin %42,4’1 bu regresyondaki degiskenlerden kaynaklanmaktadir.

Tablo 17. Lojistik Regresyon Modeli Sonucu Elde Edilen Siniflandirma Tablosu
Gergek/Go6zlenen Kestirilen Durum
Durum Meyve Dogru Simflandirma

Hayir hatirlamadi ~ Evet hatirladi  Yiizdesi

Meyve  Hayir hatirlamadi 17 11 60,7

Evet hatirlada 9 66 88,0
Toplam Dogru Smiflandirma 80,6
Yiizdesi

Tablo 18’de teknolojiye hazir olma olgegi (7RI) boyutlarindan iyimserlik
faktoriiniin online mecrada maruz kalinan reklamda hangi meyvenin meyve suyu
reklaminin yapildigini hatirlamada anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (p<.05).
Yeni medyada meyveyi hatirlama = -4,802 + (0,716 x iyimserlik). Iyimserlik
degiskenindeki 1 birimlik artis meyveyi hatirlama olasiligin1 2 kat arttirmaktadir. Bu
durumda yeni medyada reklama maruz kalindiginda teknolojiye hazir olma boyutlarindan
tyimserlik arttik¢a yani teknolojiye hazir olma diizeyi yiikseldikge meyve suyunun hangi
meyveden iiretildigini hatirlama diizeyi anlamli bir bigimde artmaktadir. Bu sonu¢ da H4

hipotezini desteklemektedir.

Tablo 18. Amaglanan Model Degiskenlerinin Katsay: Tahminleri

B Standart ~ Wald df Sig. Exp(B)
Adim Hata
1 Yenilik¢ilik  ,431 ,547 ,620 1 ,431 1,539
Tyimserlik ,716 ,326 4,830 1 ,028 2,046
Rahatsizhik  -,225 ,601 ,140 1 ,708 ,799
Giivensizlik  ,809 ,516 2,461 1 ,117 2,245
Sabit -4,802 1,260 14,524 1 ,000 ,008
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4.6 Yeni Medyada Reklamda Kullanilan Slogan1 Hatirlama ve Teknolojiye Hazir
Olma Olcegi (TRI) Boyutlarina iliskin Lojistik Regresyon

Tablo 19°da goriilecegi iizere, modelde ki-kare degerine iliskin p degeri anlamlidir.
Dolayisiyla yordanan degisken (yeni medyada goriilen reklamda slogani hatirlama) ile
yordayici degisken (teknolojiye hazir olma diizeyi) kombinasyonu arasinda iliski vardir.
(p<.05).

Tablo 19. Model Katsayilarina Iliskin Omnibus Testi

Adim Ki-kare df Sig.
1 Step 30,662 4 ,000
Block 30,662 4 ,000
Model 30,662 4 ,000

Tablo 20 ise yordayicit degiskenler analize girdiginde yordanan degiskendeki
varyansin %39,4’linli agikladigini ifade eder. Yani, teknolojiye hazir olma o6lgeginin
(TRI) dort boyutu olan yenilik¢ilik, iyimserlik, rahatsizlik ve giivensizlik, katilimcilarin
yeni medyada reklamda gordiikleri markay1 hatirlayip hatirlamama durumlarima iligskin

varyansin %39,4’iinii aciklamaktadir.

Tablo 20. Amaclanan Modelin Ozeti

Adim -2LL Cox & Snell R? Nagelkerke R?
1 78,735 ,257 ,394
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Asagidaki tablo ise lojistik regresyon sonucu elde edilen siniflandirma tablosunu
gosterir Buna gore teknolojiye hazir olma diizeyi bagimsiz (yordayici) degiskenine gore
yapilan smiflandirmayla yeni medyada gordiigii reklamdaki slogani hatirlamayan 80
katilimcidan 75’1, hatirlayan 23 katilimcidan 8’1 dogru smiflandirilmistir. Amaglanan
modele iliskin toplam dogru smiflandirma orani %80,6 dir. Buna gore %80.6’1ik dogru

tahminin %39,4’li bu regresyondaki degiskenlerden kaynaklanmaktadir.

Tablo 21. Lojistik Regresyon Modeli Sonucu Elde Edilen Siniflandirma Tablosu
Gercek/Go6zlenen Kestirilen Durum
Durum Slogan Dogru Smiflandirma

Hayir hatirlamadi  Evet hatirladi ~ Yiizdesi

Slogan  Hayir hatirlamadi 75 5 93,8

Evet hatirlada 15 8 34,8
Toplam Dogru Smiflandirma 80,6
Yiizdesi

Amaglanan model degiskenlerinin katsayr tahminlerini veren tablodan da
goriilecegi gibi teknolojiye hazir olma diizeyi boyutlarindan hicbirinin yeni medyada
reklama maruz kalindiginda reklamda kullanilan slogani hatirlamada belirleyici olmadig:

gortilmektedir (p>.05). Bu sonu¢ H5 hipotezinin desteklenmedigini géstermektedir.

Tablo 22. Amaglanan Model Degiskenlerinin Katsay: Tahminleri

B Standart ~ Wald df Sig. Exp(B)
Adim Hata
1 Yenilik¢ilik  ,284 ,721 ,156 1 ,693 1,329
Tyimserlik ,526 ,538 ,956 1 ,328 1,692
Rahatsizlik 060 575 ,011 1 916 1,062
Giivensizlik ~ ,925 ,521 3,148 1 ,076 2,521
Sabit -8,091 1,994 16,461 1 ,000 ,000
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4.7 Yeni Medyada Reklamda Verilmek Istenen Mesaji Hatirlama ve Teknolojiye
Hazir Olma Olgegi (TRI) Boyutlarina iliskin Lojistik Regresyon

Tablo 23°te goriilecegi lizere, modelde ki-kare degerine iligskin p degeri anlamlidir.
Dolayisiyla yordanan degisken (yeni medyada goriilen reklamda verilmek istenen mesaji
hatirlama hatirlama) ile yordayici degisken (teknolojiye hazir olma diizeyi)

kombinasyonu arasinda iliski vardir. (p<.05).

Tablo 23. Model Katsayilarina Iliskin Omnibus Testi

Adim Ki-kare df Sig.
1 Step 38,570 4 ,000
Block 38,570 4 ,000
Model 38,570 4 ,000

Tablo 24 teknolojiye hazir olma diizeyi bilesenleri, yani yordayici degiskenler
analize girdiginde yeni medyada maruz kalinan reklamda verilmek istenen mesaji
hatirlama, yani yordanan degiskendeki varyansin %41,7’sini agikladigini ifade eder.
Buradan, teknolojiye hazir olma diizeyi 6l¢eginin dort boyutunun katilimcilarin reklamda
verilmek istenen mesaj1 hatirlayip hatirlamama durumlarina iligkin varyansin %41,7’sini

acikladigi anlasilmaktadir.

Tablo 24. Amaclanan Modelin Ozeti
Adim -2LL Cox & Snell R Nagelkerke R?
1 103,975 312 417
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Tablo 25’te lojistik regresyon sonucu elde edilen smiflandirma tablosu
gorilmektedir. Buna gore teknolojiye hazir olma diizeyi bagimsiz (yordayici)
degiskenine gore yapilan siiflandirmayla yeni medyada gordiigii reklamda verilmek
istenen mesaj1 hatirlamayan 49 katilimcidan 39°u, hatirlayan 55 katilimeidan 39°u dogru
siiflandirilmistir.  Amaglanan modele iliskin toplam dogru smiflandirma orani
%75,7’dir. Buna gore %75,7°lik dogru tahminin %41,7’si bu regresyondaki
degiskenlerden kaynaklanmaktadir.

Tablo 25. Lojistik Regresyon Modeli Sonucu Elde Edilen Siniflandirma Tablosu

Gergek/Gozlene Kestirilen Durum
n Durum Mesaj Dogru Simmiflandirma Yiizdesi
Hayir Evet hatirlad:
hatirlamadi
Mesaj Hayir 39 10 79,6
hatirlamadi
Evet hatirlad: 15 39 72,2
Toplam Dogru 75,7

Siniflandirma Yiizdesi

Tablo 26 amaglanan model degiskenlerinin katsayr tahminlerini vermektedir.
Teknolojiye hazir olma 6l¢egi (7RI) boyutlarindan iyimserlik bileseninin yeni medyada
maruz kalinan reklamda verilmek istenen mesaj1 hatirlamada anlamli bir etkiye sahip
oldugu goriilmektedir (p<.05). Yeni medyada verilmek istenen mesaji hatirlama = -4,158
+ (0,649 x iyimserlik). Iyimserlik degiskenindeki 1 birimlik artis verilmek istenen mesajt
hatirlama olasiligin1 1.9 kat arttirmaktadir. Bu durumda yeni medyada reklama maruz
kalindiginda teknolojiye hazir olma boyutlarindan iyimserlik arttik¢a yani teknolojiye
hazir olma diizeyi yiikseldik¢e reklamda verilmek istenen mesajin hatirlama diizeyi
anlamli bir bigimde artmaktadir. Bu sonu¢ da H6 hipotezini desteklemektedir.

Tablo 26. Amag¢lanan Model Degiskenlerinin Katsayr Tahminleri

B Standart ~ Wald df Sig. Exp(B)
Adim Hata
1 Yenilik¢ilik  ,811 ,519 2,441 1 ,118 2,250
Tyimserlik ,649 ,326 3,957 1 ,047 1,914
Rahatsizlik  -,860 ,525 2,683 1 ,101 ,423
Giivensizlik  ,600 ,420 2,046 1 ,153 1,822
Sabit -4,758 1,088 19,126 1 ,000 ,009
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4.8 Geleneksel Medyada Markayr Hatirlama ve Teknolojiye Hazir Olma Olgegi

(TRI) Boyutlarina iliskin Lojistik Regresyon

Marka adinin hatirlanmasi agisindan kurulan hipotezde (H7) belirtildigi gibi;
teknolojiye hazir olma diizeyi yiikseldikge geleneksel medyada maruz kalinan reklamdaki
marka adinin hatirlanirh@inin da azalacagi ongdriilmiistiir. Bu hipotezi test etmek
amaciyla yapilan analizlere asagida yer verilmistir.

Tablo 27°de yer alan model, ki-kare degerine iliskin p degerinin anlamli oldugunu
gostermektedir. Bu tabloya gore yordanan (markaya yonelik hatirlama bagimli degiskeni)
degisken ile yordayici (teknolojiye hazir olma bagimsiz degiskeni) degisken arasindaki
iliskinin anlamli oldugu goriilmektedir. Buna gore model ki-kare istatistiginde p<.05
olmas1 “sadece sabit terimin yer aldig1 baslangic modeli ile yordayict degisken ya da
degiskenlerin analize girmesiyle olusan, amaglanan model arasinda fark yoktur” null
hipotezinin reddedilmesi ve yordayict degisken/lerle yordanan degisken arasindaki

iliskinin desteklenmesi demektir (Cokluk vd., 2012).

Tablo 27. Model Katsayilarina Iliskin Omnibus Testi

Adim Ki-kare df Sig.
1 Step 39,252 4 ,000
Block 39,252 4 ,000
Model 39,252 4 ,000

Tablo 28’de yordayict degiskenler analize girdiginde yordanan degiskendeki
varyansin %44,7’sini agikladigini ifade eder. Yani, teknolojiye hazir olma 6l¢eginin (7R/)
dort boyutu olan yenilikg¢ilik, iyimserlik, rahatsizlik ve gilivensizlik katilimcilarin
reklamda gordiikleri markayr hatirlayip hatirlamama durumlarina iligkin varyansin

%44,7’sini agiklamaktadir.

Tablo 28. Amaclanan Modelin Ozeti

Adim -2LL Cox & Snell R Nagelkerke R?
1 90,237a ,325 447
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Tablo 29°da lojistik regresyon sonucu elde edilen smiflandirma tablosu
gorilmektedir. Buna gore yordayici degiskenlere gore yapilan siniflandirmayla reklamda
gordiigii markayr hatirlamayan 35 katilimcidan 25°i, hatirlayan 65 katilimcidan 55°1
dogru siniflandirilmistir. Amaglanan modele iligkin dogru tahmin oranm1 %80 olarak
belirlenmistir. Buna gore %80’lik dogru tahminin %44,7’si bu regresyondaki

degiskenlerden kaynaklanmaktadir.

Tablo 29. Lojistik Regresyon Modeli Sonucu Elde Edilen Siniflandirma Tablosu
Gergek/Go6zlenen Kestirilen Durum
Durum Marka Dogru

Hayir hatirlamadi  Evet hatirlad: Siiflandirma

Yiizdesi
Marka  Hayir hatirlamadi 25 10 71,4
Evet hatirlada 10 55 84,6
Toplam Dogru Smiflandirma 80,0

Yizdesi

92



Analiz sonucu elde edilen son tabloda ise teknolojiye hazir olma 0l¢egi (TRI)
boyutlarindan rahatsizlik ve giivensizlik bilesenlerinin markay1 hatirlamada anlamli bir
etkiye sahip oldugu goriilmektedir (p<.05). Markay1 hatirlama orani denklemi = 7,301+
(-1,497 X Rahatsizlik) + (-1,142 X Giivensizlik). Rahatsizlik degiskeni 1 birim artti§inda
markayr hatirlamama olasiligi 0,2 kat artmaktadir. Giivensizlik degiskeni 1 birim
arttiginda markayr hatirlamama olasiligi 0,3 kat artmaktadir. Dolayisiyla geleneksel
medyada reklama maruz kalindiginda teknolojiye hazir olma boyutlarindan rahatsizlik ve
giivensizlik arttik¢a yani teknolojiye hazir olma diizeyi ylikseldik¢ce markay:r hatirlama
diizeyi azalmaktadir. Olumsuz boyutlar olan rahatsizlik ve giivensizlik boyutlarinin
artmas1 bu maddelerin ters kodlandig1 i¢in aslinda azaldig1 anlamina gelmektedir. Yani
veri setinde rahatsizlik ve giivensizlik boyutlar arttik¢a teknolojiye hazir olma diizeyi de
artmaktadir. Bu sonu¢ da H7 hipotezini desteklemektedir.

Tablo 30. Amaglanan Model Degiskenlerinin Katsay: Tahminleri

B Standart ~ Wald df Sig. Exp(B)
Adim Hata
1 Yenilik¢ilik  ,520 ,553 ,885 1 ,347 1,683
Iyimserlik -011 ,431 ,001 1 ,980 ,989
Rahatsizlik -1,497 474 9,953 1 ,002 ,224
Giivensizlik  -1,142  ,499 5,231 1 ,022 ,319
Sabit 7,301 1,714 18,141 1 ,000 1,482E3

4.9 Geleneksel Medyada Reklamn Yapilan Meyve Suyunun Hangi Meyveye Ait
Oldugunu Hatirlama ve Teknolojiye Hazir Olma Olcegi (TRI) Boyutlarina
Iliskin Lojistik Regresyon

Asagidaki tabloda yer alan modelde ki-kare degerine iliskin p degeri anlamlidir.
Dolayisiyla yordanan degisken (meyve suyunun hangi meyveye ait oldugunu hatirlama)
ile yordayic1 degisken (teknolojiye hazir olma diizeyi) kombinasyonu arasinda iligki

vardir. (p<.05).

Tablo 31. Model Katsayilarina Iliskin Omnibus Testi

Adim Ki-kare df Sig.
1 Step 11,312 4 ,023
Block 11,312 4 ,023
Model 11,312 4 ,023
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Tablo 32 ise yordayicit degiskenler analize girdiginde yordanan degiskendeki
varyansin %17,2’sini agikladigin1 ifade etmektedir. Yani, teknolojiye hazir olma
Ol¢eginin (7RI) dort boyutu katilimcilarin reklamda gordiikleri meyveyi hatirlayip

hatirlamama durumlarina iligkin varyansin %17,2’sini agiklamaktadir.

Tablo 32. Amaclanan Modelin Ozeti
Adim -2LL Cox & Snell R? Nagelkerke R?
1 85,932 ,107 ,172

Tablo 33’te ise lojistik regresyon sonucu elde edilen smiflandirma tablosu
gorilmektedir. Buna gore yordayici degiskenlere gore yapilan siniflandirmayla reklamda
gordiigli meyveyi hatirlamayan 19 katilimecidan 0, hatirlayan 81 katilimeidan 80’1 dogru
siniflandirilmistir. Amaglanan modele iligkin toplam dogru siniflandirma oran1 %80 dir.
Yine %80’lik dogru tahminin %17,2’si  bu regresyondaki degiskenlerden

kaynaklanmaktadir.

Tablo 33. Lojistik Regresyon Modeli Sonucu Elde Edilen Siniflandirma Tablosu

Gergek/Gozlenen Kestirilen Durum

Durum Meyve Dogru

Hayir hatirlamadi  Evet hatirlad: Siniflandirma

Yiizdesi
Meyve  Hayir hatirlamadi 0 19 ,0
Evet hatirlad: 1 80 98,8
Toplam Dogru Siniflandirma 80,0

Yiizdesi
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Tablo 34’e¢ bakildiginda; teknolojiye hazir olma olgegi (7RI) boyutlarindan
hicbirinin meyveyi hatirlamada belirleyici olmadigi goriilmektedir (p>.05). Geleneksel
medyada reklama maruz kalan tiiketicilerin teknolojiye hazir olma diizeyleri arttikca
reklamini gordiikleri meyve suyunun hangi meyveye ait oldugunu hatirlamalar1 arasinda

anlamli bir iliski bulunamamistir ve H8 hipotezi desteklenmemistir.

Tablo 34. Amaglanan Model Degiskenlerinin Katsay: Tahminleri

B Standart ~ Wald df Sig. Exp(B)
Adim Hata
1 Yenilikgilik  ,115 ,594 ,038 1 ,846 1,122
Iyimserlik ,173 ,467 ,138 1 ,710 1,189
Rahatsizlik -,693 AT77 2,114 1 ,146 ,500
Giivensizlik  -,813 ,523 2,419 1 ,120 ,443
Sabit 5,051 1,636 9,533 1 ,002 156,235

4.10 Geleneksel Medyada Reklamda Kullanilan Slogam1 Hatirlama ve Teknolojiye
Hazir Olma Olgegi (TRI) Boyutlarina iliskin Lojistik Regresyon
Tablo 35°te goriilecegi lizere, modelde ki-kare degerine iligskin p degeri anlamlidir.
Dolayisiyla yordanan degisken (slogani hatirlama) ile yordayici degisken (teknolojiye

hazir olma diizeyi) kombinasyonu arasinda iligki vardir. (p<.05).

Tablo 35. Model Katsayilarina Iliskin Omnibus Testi

Adim Ki-kare df Sig.
1 Step 20,327 4 ,000
Block 20,327 4 ,000
Model 20,327 4 ,000

Asagidaki tabloda ise yordayict degiskenler analize girdiginde yordanan
degiskendeki varyansin %27,5’inin agiklandigi ifade edilmektedir. Bu da demek oluyor
ki, teknolojiye hazir olma 6l¢eginin (7R/) dort boyutu katilimeilarin reklamda gordiikleri
slogant hatirlayip hatirlamama durumlarina iligkin varyansin %27,5’ini agiklamaktadir.

Tablo 36. Amaclanan Modelin Ozeti

Adim -2LL Cox & Snell R Nagelkerke R?
1 89,889 ,184 275
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Tablo 37’de ise lojistik regresyon sonucu elde edilen siniflandirma tablosu
verilmigtir. Buna gore yordayict degiskenlere gore yapilan siiflandirmayla reklamda
gordigii slogant hatirlamayan 86 katilimecidan 71°1, hatirlayan 24 katilimcidan 7°si dogru
siiflandirilmistir. Amaglanan modele iligkin toplam dogru siniflandirma orani %78 dir
ve %78’lik dogru tahminin %27.5°1 bu regresyondaki degiskenlerden kaynaklanmaktadir.
Tablo 37. Lojistik Regresyon Modeli Sonucu Elde Edilen Siniflandirma Tablosu

Gergek/Gozlenen Kestirilen Durum
Durum Slogan Dogru

Hayir hatirlamadi  Evet hatirladi  Smmiflandirma

Yiizdesi
Slogan  Hayir hatirlamadi 71 5 93,4
Evet hatirlad: 17 7 29,2
Toplam Dogru Siniflandirma 78,0

Yiizdesi

Amagclanan model degiskenlerinin katsayr tahminlerini belirten tabloda da
goriilecegi gibi teknolojiye hazir olma 6lgegi (7R]) boyutlarindan rahatsizlik boyutunun
reklamda yer alan slogan1 hatirlamada anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir
(p<.05). Rahatsizlik boyutu 1 birim arttik¢a reklamda kullanilan slogani hatirlamama
olasiligr 0,3 kat artmaktadir. Denklem ise, sloganit hatirlama = 2,920+ (-1,202 x
Rahatsizlik) seklindedir. Bu durumda geleneksel medyada reklama maruz kalindiginda
teknolojiye hazir olma boyutlarindan rahatsizlik faktorii arttikca yani teknolojiye hazir
olma diizeyi yiikseldik¢e reklamdaki slogani hatirlama diizeyi azalmaktadir ve H9

hipotezi desteklenmektedir.

Tablo 38. Amac¢lanan Model Degiskenlerinin Katsay: Tahminleri

B Standart ~ Wald df Sig. Exp(B)
Adim Hata
1 Yenilikgilik  ,370 ,514 ,518 1 472 1,448
Tyimserlik ,198 ,349 ,323 1 ,570 1,219
Rahatsizhk  -1,202  ,614 3,836 1 ,050 ,301
Giivensizlik  -,991 ,541 3,351 1 ,067 ,371
Sabit 2,920 1,232 5,624 1 ,018 18,549
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4.11 Geleneksel Medyada Reklamda Verilmek istenen Mesaji Hatirlama ve
Teknolojiye Hazir Olma Olcegi (TRI) Boyutlarina iliskin Lojistik Regresyon

Model katsayilarina iliskin Omnibus testi tablosunda ki-kare istatistiginin p<.05
olarak belirtilmesi yordayici degiskenle yordanan degisken arasindaki iligskinin

desteklenmesi demektir.

Tablo 39. Model Katsayilarina Iliskin Omnibus Testi

Adim Ki-kare df Sig.
1 Step 47,763 4 ,000
Block 47,763 4 ,000
Model 47,763 4 ,000

Tablo 40’ta ise yordayici degiskenler analize girdiginde yordanan degiskendeki
varyansin %50’ini acikladigi belirtilmektedir. Bu durum, teknolojiye hazir olma
Olceginin (7RI) dort boyutu katilimcilarin reklamda gordiikleri mesaji  hatirlayip

hatirlamama durumlarina iliskin varyansin %50’sini aciklar seklinde yorumlanmaktadir.

Tablo 40. Amaclanan Modelin Ozeti

Adim 2LL Cox & Snell R? Nagelkerke R?
1 89,864 ,380 ,508
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Asagidaki tabloda lojistik regresyon sonucu elde edilen siniflandirma tablosu
gorilmektedir. Buna gore yordayici degiskenlere gore yapilan siniflandirmayla reklamda
gordiigii mesaj1 hatirlamayan 55 katilimcidan 42’si, hatirlayan 45 katilimcidan 34’1
dogru siiflandirilmistir. Amaglanan modele iligkin toplam dogru siniflandirma orant
%76’dir. Ayrica dogru tahmin edilen 76%’lik oranin %350’si bu regresyondaki
degiskenlerden kaynaklanmaktadir.

Tablo 41. Lojistik Regresyon Modeli Sonucu Elde Edilen Siniflandirma Tablosu

Gergek/Gozlenen Durum Kestirilen Durum
Mesayj Dogru Simiflandirma
Hayir Evet Yiizdesi
hatirlamadi hatirladi
Mesaj Hayir hatirlamadi 42 13 76,4
Evet hatirladi 11 34 75,6
Toplam Dogru Smiflandirma Yiizdesi 76,0

Tablo 42°de verilen analizlerde teknolojiye hazir olma 6lgegi (7R]) boyutlarindan
rahatsizlik ve giivensizlik boyutlar1 reklamdaki mesaji hatirlamada anlamli bir etkiye
sahiptir (p<.05). Mesaj1 hatirlama = 4,259+ (-1,811 x Rahatsizlik) + (-1,901 x
Giivensizlik). Rahatsizlik boyutundaki 1 birimlik artis reklamdaki mesaj1 hatirlamama
olasiligin1 0,1 kat arttirmaktadir. Giivensizlik boyutundaki 1 birimlik artis reklamdaki
mesaj1 hatirlamama olasiligini 0,1 kat arttirmaktadir. Yani teknolojiye hazir olma diizeyi
arttikca geleneksel medyada reklama maruz kalan katilimcilarin reklamin mesajina

yonelik hatirlama oranlar1 da azalmaktadir. Bu durumda H10 desteklenmektedir.

Tablo 42. Amag¢lanan Model Degiskenlerinin Katsay: Tahminleri

B Standart Wald df Sig. Exp(B)
Adim Hata
1 Yenilikgilik ,957 ,508 3,547 1 ,060 2,603
Tyimserlik , 724 ,370 3,825 1 ,051 2,062
Rahatsizlik -1,811 ,575 9,902 1 ,002 ,164
Giivensizlik -1,901 ,612 9,638 1 ,002 ,149
Sabit 4,259 1,263 11,381 1 ,001 70,757
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4.12 Teknolojiye Hazir Olma Diizeyi Yiiksek Katilmcilarin Yeni Medyada ve
Geleneksel Medyada Yaymmlanan Reklama Yonelik Tutumlarinin

Karsilastirilmasina fliskin Analiz

Tiiketicilerin teknolojiye hazir olma diizeylerinin yiiksek olmasi durumunda yeni
ve geleneksel medyada reklama yonelik tutumlarinin ne yonde farklilagtigini gérmek
amaciyla Oncelikle farkli mecralarda reklama maruz birakilan tiiketiciler ikiye
boliinmiistiir. Tablo 43’te goriildiigli gibi teknolojiye hazir olma diizeyi yiiksek olarak
tespit edilen katilimcilarin 54’1 geleneksel medyada reklama maruz kalanlardan 47’°si ise

yeni medyada reklama maruz kalanlardan olugmaktadir.

Tablo 43. Grup Istatistikleri

Teknolojiye Hazir Olma Diizeyi ve Mecra N Ortalama Std. Sapma
Reklama Geleneksel Medya Teknolojiye Hazir Olma 54 2,65 1,084
Yonelik Diizeyi Yiiksek
Tutum

Yeni Medya Teknolojiye Hazir Olma Diizeyi 47 3,97 ,460

Yiiksek
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H11’de mecranin bagimsiz degisken oldugu durumda teknolojiye hazir olma
diizeyinin reklama yonelik tutuma etkisine iliskin bir 6ngériide bulunulmustur. Buna gére
yeni medyada ve geleneksel medyada reklama maruz birakilan katilimcilardan
teknolojiye hazir olma diizeyi yiiksek olarak tespit edilenlerden yeni medyada reklami
gorenlerin tutumlarinin daha olumlu olacagr Ongoriilmiistiir. Her iki mecrada da
teknolojiye hazir olma diizeyi yiiksek olarak tespit edilen katilimcilar arasinda yapilan
bagimsiz orneklem t-testi sonucunda iki grup arasinda anlamli bir farkliligin oldugu
goriilmiistiir (p<.05). Yeni medyada reklama maruz kalan katilimcilardan teknolojiye
hazir olma diizeyi yiiksek olanlar geleneksel medyada reklama maruz kalan ve
teknolojiye hazir olma diizeyi yiiksek olan katilimcilara gore reklama yonelik daha
olumlu tutum gelistirmislerdir. Bu durumda H11 desteklenmistir.

Tablo 44. Teknolojive Hazir Olma Diizeyi Yiiksek Katilimcilarin Yeni Medyada Ve
Geleneksel Medyada Yayinlanan Reklama Yoénelik Tutumlarina Iliskin Bagimsiz
Orneklem T-Testi Sonuclart

Levene'nin Ortalamalarin Esitligi t-test

Varyanslarin

Esitligi Testi

F Sig. t df Sig. (2-tailed) Ortalama

Farki

Reklama  Varyanslar esit 49,187  ,000 7,798 99 ,000 -1,326
Yonelik  Varyanslar esit degil 8,187 73,57 ,000 -1,326
Tutum 6

100



4.13 Teknolojiye Hazir Olma Diizeyi Diisiik Katihmcilarin Yeni Medyada ve
Geleneksel Medyada Yaymmlanan Reklama Yonelik Tutumlarinin

Karsilastirilmasina fliskin Analiz

Tablo 45°te yeni medyada reklama maruz kalan ve teknolojiye hazir olma diizeyi
diistik olarak tespit edilen katilimcilarin 56, geleneksel medyada reklama maruz kalan ve
teknolojiye hazir olma diizeyi diisiik olarak tespit edilen 46 katilimcinin oldugu
gorilmektedir.

Tablo 45. Grup Istatistikleri

Teknolojiye Hazir Olma Diizeyi ve Mecra N  Ortalama Std. Sapma
Reklama  Geleneksel Medya Teknolojiye Hazir Olma Diizeyi 46 3,98 ,451
Yonelik  Diisiik
Tutum

Yeni Medya Teknolojiye Hazir Olma Diizeyi Diisiik 56 2,68 1,085

Tablo 46’ya gore her iki mecrada da teknolojiye hazir olma diizeyi diisiik olarak
tespit edilen katilimcilar arasinda yapilan bagimsiz 6rneklem t-testi sonucunda iki grup
arasinda anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir (p<.05). Geleneksel medyada
reklama maruz kalan katilimcilardan teknolojiye hazir olma diizeyi diisiik olanlar yeni
medyada reklama maruz kalan ve teknolojiye hazir olma diizeyi diisiik olan katilimcilara
gore reklama yonelik daha olumlu tutum gelistirmislerdir. Bu durumda H12

desteklenmistir.

Tablo 46. Teknolojiye Hazir Olma Diizeyi Diisiik Katilimcilarin Yeni Medyada Ve
Geleneksel Medyada Yaynlanan Reklama Yénelik Tutumlarina Iliskin Bagimsiz
Orneklem T-Testi Sonuclart

Levene'nin 0,76
Varyanslarin
Esitligi Testi
F Sig. t df Sig. (2- Ortalama Farki
tailed)
Reklama  Varyanslar esit 53,14 ,000 7,560 100 ,000 1,305
Yonelik 2
Tutum Varyanslar esit 8,223 78,389  ,000 1,305

degil

101



SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Bu bolimde, elde edilen bulgular 1siginda ulasilan sonuglar ve bu sonuglar
kapsaminda yapilan degerlendirmelerle tartismalar sunulacaktir. Teknolojiye hazir olma
diizeyinin tiiketicilerin yeni ve geleneksel medyada reklama yonelik tutumlarina ve
hatirlamalarina etkilerinin ele alindigi bu ¢alismada gelecek c¢alismalar igin Oneriler
sunularak ¢alisma sonlandirilacaktir.

Bilgi iletisim teknolojilerindeki hizli gelismeler tiiketicinin teknoloji ve teknoloji
tabanli tirlin, hizmet ve sistemlerle ilgili psikolojik tepkilerinin siirekli degismesine neden
olmaktadir. Son kullanicinin bu sistemlere yonelik duyussal, bilissel ya da davranigsal
sistematiginin nasil isledigini anlamak i¢in bircok model ve kuram ortaya konmustur.
Calismanin literatiir kisminda da bahsedildigi gibi tiiketicilerin teknolojiye yonelik algi
ve tutumlariyla teknoloji tabanli {iriin ve hizmetlere yonelik yaklasimlari arasinda giiclii
bir iliski s6z konusudur. Bu iliskinin nasil ¢alistigin1 agiklamaya yonelik gelistirilen
modeller, teknolojinin insan hayatindaki hakimiyet alaninin genislemesiyle dogru orantili
olarak artmaya ve yenilenmeye devam edecektir.

Bu arastirmada genellikle bilgi iletisim teknolojileri, pazarlama, egitim, tip ve
yonetim bilisim sistemleri yazininda teknoloji tabanli iirlin ve hizmetlere yonelik
kullanici tutumlarini 6lgmekte sik¢a bagvurulan Parasuraman’in (2000) teknolojiye hazir
olma indeksinin teknoloji tabanli yeni medya ara¢larinda reklama yonelik tutum ve
hatirlamaya olan etkisi incelenmistir. Teknolojiye hazir olma indeksi tiiketicilerin
teknolojiye hazir olma durumlarini tespit etmek i¢in kullanilmakta ve bu ¢alismada ilk
kez teknoloji tabanli yeni medya araclarinda yayinlanan reklamlara yonelik tutum ve
hatirlama diizeyi ile iliskisi arastirilmistir.

Genelde bireylerin 6zelde ise tiiketicilerin teknolojiyle olan iligkisine yonelik genis
bir literatiir mevcuttur. Bu konuya elestirel ya da islevsel bakan yaklagimlar soz
konusudur. Caligmada tiiketicinin teknolojiye yonelik yaklasimini modellerle agiklayan
calismalardan bahsedilmis ve bu calismalarin gelisim siirecine deginilmistir. Ayrica
teknolojiye hazir olma indeksinin ortaya ¢ikarilmasinda onciil olan c¢aligmalarla
teknolojiye hazir olma indeksinin hangi alanlarda kullanildig1 ve yapilan arastirmalarda
sonuglarin nasil genellendigi tartisiimigtir.

Teknoloji tabanli yeni medya araclari ve yeni medyanin baslica 6zelliklerinden
bahsedilen calismada, reklamcilik sektoriiniin bu ortamlara artan ilgisi ve bu yonde

yapilan akademik ¢alismalara da yer verilmistir. Son yillarda yeni medyada yayinlanan
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reklamlarla geleneksel medyada yayinlanan reklamlarin tiiketici tarafindan nasil
algilandigini1 anlamak ve hangisinin daha etkili oldugunu tespit etmek i¢in yapilan birgok
calisma bulunmaktadir. Bu aragtirmalarda farkli mecralarin farkli biligsel duyussal ya da
davranigsal tepkilere neden oldugu ortaya konmustur. Yapilan literatiir taramasinda farkli
mecralarda yayimlanan reklamlara yonelik kullanici tutum ve davranislarinda tek yonli
bir sonuca ulasildigindan bahsetmek miimkiin degildir. Arastirmacilar kimi zaman gazete
ya da dergilerde yaymlanan reklamlarin tiiketici tarafindan daha yiiksek oranda
hatirlandig1 sonucuna varirken kimi zaman internet ortaminda yayinlanan reklamlarin
daha yiiksek diizeyde bir hatirlanirliga sahip oldugunu tespit etmislerdir. Ayn1 zamanda
reklama yonelik tutumlar da online ya da offline mecrada degiskenlik gostermektedir
fakat hangi mecrada ne yonde degistigine yonelik bir goriis birligi s6z konusu degildir.
Bu durum tiiketicilerin yeni ve geleneksel medyada reklama yonelik bilissel, duyussal ya
da davranigsal tepkilerini belirleyen psikografik ozelliklerin etkili olabilecegi
degerlendirmesinin yapilmasint mimkiin kilmaktadir. Dolayisiyla bu ¢alismada
tiikketicilerin yeni ve geleneksel medyadaki reklamlara yonelik bilissel ve duyussal
tepkilerini belirleyen psikografik 6zelligin teknolojiye hazir olma durumu oldugu iddia
edilmistir.

Tartismalar 1s18inda bu arastirmada tiiketicilerin yeni ve geleneksel medyada
yayinlanan reklama yonelik tutumlari ve bu tezde kullanilan meyve suyu reklami 6zelinde
reklami1 yapilan liriiniin markasi, meyve suyunun hangi meyveye ait oldugu, slogan, ve
mesajin hatirlanilirligr gibi bilissel 6geleri teknolojiye hazir olma diizeyleri arasindaki
iligki ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilmistir. Elde edilen bulgular ise asagida tartisilmistir.

Aragtirmanin sonuglart teknolojiye hazir olma diizeyinin yeni ve geleneksel
medyada reklama yonelik tutum ve hatirlama tizerindeki etkisine yonelik kurulan 12
farkl hipotezin testi seklinde sunulmustur.

Teknolojiye hazir olma diizeyi literatiiriinde genel egilimin kullanicilarin teknoloji
tabanli irtin ve hizmetlere yonelik tutumlarinin teknolojiye yonelik hazir olus
diizeyleriyle dogru orantili olduguna yonelik giiclii bulgulardan hareketle kurulan birinci
hipotezde, (H1) teknolojiye hazir olma diizeyi yiiksek tiiketicilerin teknoloji tabanli yeni
medyada maruz kaldiklar1 bir reklama yonelik tutumlarinin teknolojiye hazir olma diizeyi
diisiik olan tiiketicilere oranla anlamli bir bicimde olumlu olacagi 6ngoriilmiistiir. Buna
gore teknolojiye hazir olma diizeyi yiiksek katilimcilarin Atlas dergisinin online

versiyonunda gordiikleri meyve suyu markasiin banner reklamina yonelik tutumlarinin
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dusiik diizeyde teknolojiye hazir olus durumu gosteren katilimci grubuna oranla daha
olumlu oldugu anlasilmistir.

Bu aragtirma 6nceki arastirmalardan farkli olarak teknolojiye hazir olma diizeyinin
yeni ve geleneksel medyada yayinlanan reklamlara yonelik tutum ve hatirlama tizerindeki
etkisine odaklanmistir. Teknoloji kabul ya da teknolojiye hazir olma diizeyinin bagimsiz
degisken olarak ele alindig1 bir¢cok arastirmada kullanicilarin teknolojik cihazlar veya
teknolojik cihazlar tizerinden verilen hizmetlere yonelik tutumlari ve algilarinin bu
degiskenler 1s181nda nasil sekillendigi gézlemlenmeye calisilmistir. Glas ve Li, (2013)
teknoloji kabul modelindeki 6znel norm, algilanan kullanislilik ve algilanan kullanim
kolayliginin bireylerin sosyal medya adaptasyonu ve Facebook {iizerinden aninda
mesajlagsma etkinligi tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu tespit ettikleri
calismalarinda teknolojiye hazir olma indeksinin onciilii konumundaki teknoloji kabul
modelinin farkl degiskenler tizerindeki etkisinin arastirilabilecegini 6nermislerdir.

Deney tasariminda karsilastirma grubu olarak ele alian ikinci gruba geleneksel
medyada yani Atlas dergisinin basili versiyonunda, kurgulanan Deco mevye suyu
markasinin reklami gosterilmistir. Ikinci hipotezde dngoriildigi gibi geleneksel medyada
reklama maruz kalan ve teknolojiye hazir olma diizeyi daha diisiik olan tiiketicilerin, daha
yiiksek teknolojiye hazir olma diizeyine sahip tiiketicilere oranla reklama yonelik
tutumlar1 daha olumlu olarak gozlemlenmistir. Daha 6nceki ¢alismalarda teknolojiye
hazir olma diizeyinin belirleyiciliginin test edilmesi i¢in karsilastirmali olarak teknoloji
tabanli bir sistemle teknoloji tabanli olmayan bir sistemde sunulan igerige yonelik
kullanict tutumlarini test eden bir ¢calisma olmadigi i¢in bu analizi karsilastirabilecek bir
bulguya rastlanmamistir. Ancak farklt mecralarda o6zellikle de yeni ve geleneksel
medyada yayinlanan reklamlara yonelik hatirlama, tutum ve satin alma niyetlerine
yonelik arastirmalarda farkli sonuglara rastlanmakla birlikte belirgin bir egilimin
hakimiyetinden s6z etmek giictiir. Levy ve O’Donoghue’un (2005°ten aktaran Lamarche)
psikografik ozelliklerin demografik o6zelliklerden daha etkin ve 6nemli oldugunu
vurguladiklar1 calismalarindan yola c¢ikarak tiiketicilerin yeni medyaya ve igerigine
yonelik tutumlarinin nedenlerine yonelmenin daha agiklayict ve somut veriler sunacagini
soylemek miimkiin goriinmektedir. Ornegin Lamarch’in (2012) ¢alismasinda tablet
cihazlarda reklama maruz kalan tiiketicilerin basili mecrada reklami gorenlere oranla
daha dusiik hatirlama ve daha az satin alma niyeti ortaya koyduklart saptanmigtir. Ancak

ayn1 katilimcilarin tablet cihazlarda gordiikleri interaktif reklamlar1 daha ¢ekici bulmalari
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ise ilging bir sonu¢ olarak degerlendirilmistir. Bu spesifik ornekten yola ¢ikilirsa s6z
konusu arastirmada anlamlandirilmakta gii¢litk ¢ekilen bu sonucu psikografik 6zelliklerin
etkisini de gz oniinde bulundurarak ag¢iklamak miimkiin goriilmektedir.

Arastirmada test edilen diger hipotezlerde ise teknolojiye hazir olma diizeyinin yeni
ve geleneksel medyada maruz kalinan reklama yonelik hatirlamaya etkisi 6ngoriilmeye
calisilmistir. Bu baglamda her iki mecrada da mecranin karakteristigine uygun olarak
uygulanan Deco meyve suyu reklamindaki marka adi, meyve suyunun hangi meyveye ait
oldugu, slogan ve reklamda verilmek istenen mesajin ne olduguna yonelik sorular
sorulmus ve yanitlar karsilastirilmistir.

Katilimcilarin reklama yonelik hatirlama verilerinin analizi i¢in lojistik regresyon
analizinden faydalanilmistir. Lojistik regresyon analizinin kullanim amaci, istatistikte
kullanilan diger model yapilandirma teknikleriyle aynidir. Bu tiir analizlerde temel amag
bagimli (yordanan) ve bagimsiz (yordayici) degiskenler arasindaki iliskiyi, en az
degisken ile en iyi uyuma sahip olacak bi¢cimde tanimlayabilen, kabul edilebilir bir model
kurmaktir (Atasoy, 2001). Lojistik regresyon analizinin dayandigi temel odak, bireylerin
hangi grubun iiyesi oldugunu tahmin etmek icin bir regresyon denklemi kurmaktir.
Lojistik regresyon analizinde amag, kategorik bagimli degiskenin degerini tahmin etmek
oldugundan, aslinda burada yapilmaya calisilan iki ya da daha fazla gruba iligkin “tyelik”
tahminidir. Buna gore analizin amaglarindan birinin siniflandirma, digerinin ise bagimli
ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligkileri arastirmak oldugu ifade edilebilir. (Mertler
ve Vannatta, 2005).

Bu arastirmada da katilimcilarin reklama yonelik hatirlamalart kategorik veriler
olan “hatirhiyor” ve “hatirlamiyor” seklinde kodlandigi icin lojistik regresyon
analizleriyle ortaya konmustur. Yapilan analizlerde teknolojiye hazir olma diizeyinin
artmastyla yeni medyada yayinlanan reklamdaki markay1 hatirlama orani arasinda pozitif
bir iliski oldugu saptanmistir. Teknolojiye hazir olma diizeyi yenilik¢ilik, iyimserlik,
rahatsizlik ve giivensizlik olmak {izere dort boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlardan
tyimserlik faktoriiniin markay1 hatirlamaya anlamli bir etkisi oldugu goriilmiistiir.

Teknolojiye hazir olma indeksi boyutlarindan iyimserlik faktoriindeki artis ile
reklam1 yapilan meyve suyunun hangi meyveye ait oldugunu hatirlama arasinda da
anlamli bir iliski tespit edilmistir.

Bir diger hipotezde ise teknolojiye hazir olma diizeyi yiikseldik¢e reklamdaki

sloganin hatirlanma oran1 yiikselecegi Ongoriilmiistir. Ancak yapilan analizlerde
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teknolojiye hazir olma diizeyi boyutlarindan hicbirinin yeni medyada reklama maruz
kalindiginda reklamda kullanilan slogani hatirlamada belirleyici olmadig1 saptanmaistir.
Yani tiiketicilerin teknolojiye hazir olma diizeyi ile yeni medyada gordiikleri bir
reklamdaki slogani hatirlayip hatirlamamalar1  arasinda herhangi  bir iligki
bulunamamustir.

Yeni medyada yaymlanan reklamdaki ogelerden verilmek istenen mesajin
hatirlanilirlig ile teknolojiye hazir olma diizeyi arasindaki iliskinin incelendigi bir diger
analizde ise iyimserlik boyutu arttikca yani teknolojiye hazir olma diizeyi yiikseldik¢e
reklamda verilmek istenen mesajin hatirlanma diizeyinin de anlamli bir bi¢imde
yiikseldigi ortaya konmustur.

Tiiketicilerin teknolojiye hazir olma diizeylerinin yeni ve geleneksel medyada
reklama yonelik hatirlama durumlarimi ne yonde etkiledigine dair yapilan deney
uygulamasinda karsilastirma grubu olarak ele alinan katilimcilara Atlas dergisinin basili
versiyonundaki reklamlar gosterilmistir. Bu uygulamadan toplanan verilerin analizleri de
lojistik regresyon yontemiyle gerceklestirilmistir. Bu bolimde de geleneksel medyada
reklama maruz kalan katilimcilarin dergide gordiikleri reklamdaki markayi, reklami
yapilan meyve suyunun hangi meyveye ait oldugunu, slogani ve reklamda verilmek
istenen mesaj1 teknolojiye hazir olma diizeyi bagimsiz degiskenine gore hatirlama
durumlar tartisilmastir.

Bu kisimda kurulan hipotezlerde teknolojiye hazir olma diizeyinin yiikselmesiyle
birlikte katilimcilarin geleneksel medyada gordiikleri reklama iliskin 6geleri hatirlama
diizeylerinin de azalacagi 6ngorilmustiir.

[lk olarak dergide karsilasilan reklamdaki meyve suyu markasinin hatirlanirhigi ve
teknolojiye hazir olma boyutlar1 arasindaki iliskiye bakildiginda; rahatsizlik ve
giivensizlik duygusunun artmasiyla birlikte geleneksel medyada goriilen meyve suyu
reklamindaki markanin hatirlanma oranimin distiigii  goriilmiistiir. Farkli medya
formatlarinin reklama iligkin hatirlamaya etkisini 6l¢cen onceki arastirmalarda degisen
sonuglar ¢ikmistir (Numberger ve Schwaiger, 2003). Bu ¢alismalarin katilimcilarin
psikografik 6zelliklerini belirlemeksizin rastsal olarak atanan 6rneklem tizerinde yapilmis
olmasi1 kimlerin hangi mecrada hatirlama diizeylerinin neden arttigina ya da azaldigina

yonelik bir ¢ikarimda bulunulmasina olanak vermemektedir.
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Basili mecrada reklami gosterilen meyve suyu reklaminin hangi meyveye ait
oldugunu hatirlamaya iliskin yapilan analizde teknolojiye hazir olma diizeyi ile bu 6geyi
hatirlama arasinda anlamli bir iligki bulunamamistir.

Slogan1 hatirlama ve teknolojiye hazir olma diizeyi arasindaki iligkiye
bakildiginda; geleneksel medyada reklama maruz kalindiginda teknolojiye hazir olma
boyutlarindan rahatsizlik faktorii azaldikca yani teknolojiye hazir olma diizeyi
yiikseldik¢e reklamdaki slogani hatirlama olasiliinin azaldig1 goriilmektedir.

Reklamda verilen mesaj1 hatirlamaya iliskin analizde rahatsizlik ve giivensizlik
boyutlarinin reklamdaki mesaj1 hatirlamada anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.
Atlas dergisinin basili versiyonunda yayinlanan meyve suyu reklaminda verilen mesaji
hatirlama olasilig1 rahatsizlik ve giivensizlik boyutlarinin azalmasiyla azalmaktadir. Bu
durum ise bireyin teknolojiye yonelik hazir olma durumunun yiikselmesiyle geleneksel
medyada maruz kalinan reklamdaki mesaji hatirlama olasiligi da diismektedir seklinde
yorumlanmaktadir.

Basili ve online mecrada yaymlanan reklamlara maruz kalma sonucunda
katilimcilarin reklama konu marka, meyve, slogan ve mesaj1 hatirlamalarinda teknolojiye
hazir olma indeksi boyutlarinin belirleyiciligine iliskin lojistik regresyon analizi bulgular
degerlendirildiginde online mecrada bu boyutlarin agiklayicilig1 bariz bir sekilde daha
yiiksek sonug verirken anlamli derecede reklam1 hatirlamada belirleyici boyut iyimserlik
olarak ortaya ¢ikmistir. Iyimserlik boyutunun reklama iliskin unsurlar1 hatirlamada etkili
bir faktor olarak ortaya ¢ikmasi, aslinda tiiketicilerin teknolojiye yonelik olumlu tutumlar
gelistirmeleriyle teknoloji tabanli sistemlerde sunulan igeriklere yaklasimlarinin daha
ilgili oldugunu gostermektedir. Son kullanicinin bu sistemlere iliskin pozitif algisi,
sistemin sundugu hizmet ya da mesaja iliskin tutumunu da olumlu yoénde belirlemektedir.

Ote yandan basili mecrada ise bu boyutlarin agiklayiciligi 6nemli dl¢iide azalmis
olup rahatsizlik ve giivensizlik boyutlarinin reklami hatirlamama olasiligindaki
belirleyiciligi ortaya konmustur. Teknolojiye yonelik huzursuzluk ve giivensizlik boyutu
azaldikca tiiketicilerin geleneksel medyada sunulan iceriklere yonelik hatirlamama
olasilig1 da yiikselmektedir. Yeni medya iceriklerine daha asina ya da daha sik maruz
kalan tiiketiciler geleneksel medyadaki icerikleri daha az hatirlamaktadir.

Calismada son olarak teknolojiye hazir olma diizeyinin yeni ve geleneksel medya
karsilastirildigi zaman tiiketicilerin reklama yonelik tutumlarma etkisinin ne yonde

oldugu ortaya cikarilmaya calisilmistir. Her iki deney grubu da yiiksek ve diisiik
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teknolojiye hazir olma diizeyi olarak ikiye boliindiikten sonra farkli mecralardaki ayni
kategoride ele alinan katilimcilarin tutumlarinin karsilastirilmasi da yapilmistir. Boylece
yeni medyada reklama maruz kalan teknolojiye hazir olma diizeyi yiiksek olan katilime1
grubuyla geleneksel medyada reklama maruz kalan teknolojiye hazir olma diizeyi yiiksek
katilime1 grubunun reklama yonelik tutumlarinin ne yonde degistigi goriilmek istenmistir.
Kurulan hipotezde teknolojiye hazir olma diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin yeni medyada
yayinlanan reklamlara, geleneksel medyada yayinlanan reklamlara gore daha olumlu
tutum gelistirecekleri ongoriilmustiir. Bu kisimda diger hipotezlerden farkli olarak mecra
bagimsiz bir degisken olarak ele alinmistir. Bu sayede teknolojiye hazir olma diizeyinin
teknoloji tabanli yeni medya araglarinda sunulan igeriklere yonelik tiiketici tutumlarina
etkisi daha net goriilmek istenmistir. S6z konusu modelin teknolojik sistemler ve
hizmetler tizerindeki etkisini 6l¢en daha 6nceki arastirmalarda bireylerin teknolojiye
hazir olmalarinin; interneti benimseme hizlari, e-ticaret sitelerine adaptasyon ve internet
tizerinden aligverise yonelik tutumlari, internet tabanli sistemleri kullanima yonelik
egilimleri ve yeni teknolojilere yonelik katilim ile kullanim siireclerine pozitif bir etkisi
oldugu anlasilmistir. (Lam vd., 2008; C. H. Lin, Shih ve Sher, 2007; Mehrtens vd., 2001).
Literatiirde tespit edilen hakim goriis tizerine kurulan hipotezler de bu c¢aligmada
desteklenmistir. Kendisi de bir teknolojik sistem olan yeni medyada sunulan bir igerik
olarak banner reklama yonelik tutumlarin teknolojiye hazir olma diizeyi yiiksek olan
tiikketiciler arasinda geleneksel mecrada goriillen reklama oranla daha olumlu oldugu
anlasilmistir. Yani teknolojiye hazir olma diizeyi yiiksek tiiketicilerin yeni medyada
reklama yonelik tutumlar1 geleneksel medyada gordiikleri reklama yonelik tutumlara
oranla daha olumludur.

Son olarak teknolojiye hazir olma diizeyi diisiik olarak tespit edilen tiiketicilerin
geleneksel medyada reklama yonelik tutumlarinin yeni medyada yaymnlanan reklama
yonelik tutumlarma oranla daha olumlu gelismesi Ongoriilmiistiir. Daha o6nceki
calismalarda kullanicilarin teknolojiye yonelik giivensizlik ve rahatsizlik duygularinin
artmasiyla yeni teknoloji iirtin hizmet ve igeriklere yonelik tutumlarinin da daha olumsuz
oldugu goriilmiistiir. Bu noktadan hareketle teknolojiye hazir olma diizeyi diisiik olarak
tespit edilen iki grubun yeni ve geleneksel medyada reklama yonelik tutumlar
karsilastirildiginda geleneksel medyada reklama maruz kalan katilimcilarin daha olumlu

tutum sergiledikleri tespit edilmistir.
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Yapilan arastirmalarda tiiketicilerin teknolojiye adaptasyonunda psikografik
profillerindeki farkliliklarinin ¢ok biiyiik bir etkisinin oldugu saptanmistir (Mick ve
Fourner, 1998). Psikografik tipolojiler, tiiketicileri psikolojik boyutlariyla karakterize
etmeye yonelik modellerdir. Psikografik tipolojiler bireylerin; tutum, ilgi, fikir veya
gorlsleri dogrultusunda yasam tarzlari, degerleri ve tiiketim davranislar1 konusunda
icgorii sunarlar. Yani tiiketicilerin neden ve neye gore tepki verdikleri konusunda
psikografiler daha biitiinciil ve kesine yakin profiller sunmaktadirlar Teknolojiye hazir
olma indeksi de tiiketicilerin yeni teknoloji kullanimlarina yoénelik ¢ok boyutlu bir
psikografiktir (Passey vd., 2007, s. 281). Herhangi bir teknoloji tabanli sisteme yonelik
tikketici tepkisi, o sistemin sundugu igerige veya hizmete yonelik tepkiyi de
belirlemektedir. Tiiketicilerin yeni teknolojilere yonelik hazir olma durumlart davranissal
boyuttaki tepkilere kadar uzanan bir etkiye sahiptir. Bu etkinin boyutlar1 ve yonii (olumlu
ya da olumsuz) psikografik profillerin belirlenmesi i¢in temel dayanak olarak ele
alinmaktadir.

Son on yilda teknolojinin kendini en ¢ok hissettirdigi alanlardan biri medya ve
iletisim teknolojileridir. Iletisim teknolojilerindeki takip edilmesi gii¢ hizl1 doniisiim ve
gelisme, pazarlama iletisimini de yepyeni bir paradigmaya dogru yonlendirmistir. Artik
klasik pazarlama iletisimi anlayisindan uzak; hizli, giincel, bireysel ve en Onemlisi
teknolojinin getirdigi sartlara ayak uyduran reklam, halkla iligkiler ve diger iletisim
faaliyetleri tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek i¢in uygulanmaktadir. Bu uygulamalarin
kimlere, nerede ve nasil sunulacagi ise cevabi en ¢ok arastirilan sorulardan bazilardir.
Kitle iletisimin yerini etkilesimli ve ¢ift yonlii iletisime birakmasi bireylerin ne istedigini,
hangi yolla etkilenebilecegini ve onlara nasil ulagilacagini da 6nemli hale getirmistir.

Yeni medya kavraminin yarattigi devrim biitiin sektorleri etkiledigi gibi reklameilik
sektoriinii de kokten doniistiirmiistiir. Tiiketiciler artik; bilgisayarlardan, tablet pc’lerden
ve mobil cihazlardan ulastiklar1 biitiin igeriklere ilistirilmis ya da monte edilmis
reklamlara maruz kalabilmektedirler. Kullanicilar, hepsi teknoloji tabanli olan bu
cithazlarda geleneksel anlamda kullandiklar1 ya da yasamlarinin bir parcasit olan
gergekliklerin dijitallestirilmis halleriyle de muhatap olmaktadirlar. Ornegin bir gazete ya
da dergi okuyucusu yillardir yapraklarimi ¢evirerek okudugu bu yayinlari yepyeni bir
okuma tarziyla, parmaklarini bir ekranda kaydirarak ya da bir mousun scroll tusuyla asagi

yukar1 hareket ettirerek farkli bir formatta tecriibe etmek durumundadir. Bu yeni kullanim
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bicimleri siiphesiz ki tiiketicilerin igerik ve mesajlara yonelik tutumlarina da etki
etmektedir.

Yeni medya tiim yerlesik is modellerini tehdit eder bir gelisme gostermektedir.
Basili gazeteler ve dergiler okuyucularin dijital medyaya yonelmesiyle yeni bir krizle yiiz
yiize, korsan veya dijital araglar miizik endiistrisini yok olma noktasina getirdi ve ayrica
televizyon reklamciligindaki diisiis yerini dijital platformlarda milyonlarca kere izlenen
reklamlarla markalasmanin odaginin da degismeye basladigint gostermektedir (Thurau
vd., 2010, s. 311). Aym1 zamanda yeni medyanin ylikselisi hem tiiketiciler hem de
pazarlama iletisimi profesyonelleri i¢in yepyeni firsatlar sunmaktadir. Kullanicinin
drettigi icerikler, dijital platformlarin sundugu aninda ve etkilesimli iletisim imkani ve
sanal ortamda daha kolay ve hizl1 6l¢timlenebilir tiikketici davraniglar: bu yeni platformun
cazibesini arttiran baslica nedenlerden sadece birkagi.

Tiiketicilerin arzularin1 ve taleplerini anlamak yeni medyada dikkate alinmasi
gereken ozelliklerin tespiti i¢in iyi bir baslangi¢ olarak goriilmektedir. Reklam 6zelinde
bakildig1 zaman bu alandaki profesyonellerin daha c¢ok ilgisini ¢eken unsur reklamlarin
hangi multimedya ortamlarinda nasil etkili olacagin1 6grenmektir. Arastirmalar online
reklamlarin da offline reklamlar kadar etkili olabilecegini kanitlamistir (Gallagher vd.,
2001). Hangi reklamlarin hangi tiiketici tizerinde hangi ortamda etkili olabilecegi ise

arastirma konusu olmaya devam etmektedir.

Oneriler

Bu tez calismasi siiresince tespit edilen ve sonuglar 1s1¢inda ongoriilen farklt
yaklagimlarla ve daha genis bir diizlemde ele alinabilecek caligsmalar i¢in baz1 6neriler
sunulmustur.

Oncelikle bu g¢aligmada teknolojiye hazir olma diizeyinin yeni ve geleneksel
medyadaki reklamlara yonelik tutum ve hatirlamaya olan etkisini 6l¢erken tanimlarda da
belirtildigi gibi mecra olarak basili ve online mecrada yayin yapan bir dergi ele alinmistir.
S6z konusu derginin haber portali bilgisayar lizerinden katilimcilara yeni medyay1
temsilen gosterilmistir. Guiniimiizde yayincilarin kullanabilecegi dijital platformlar
oldukga gelismistir. Tablet cihazlar ya da mobil cihazlar (akilli telefonlar) geleneksel
medyada yayin yapan tiim igerik iireticiler i¢in alternatif mecra olabilmektedir. Gelecekte
yapilacak ¢alismalarda bu mecralarin ¢esitlendirilmesi, tiiketicilerin hangi ortamlarda

reklamlara verdikleri tepkilerin nasil degistiginin gozlemlenmesi bu konuda aydinlatici
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sonuglar elde edilmesini saglayabilir. Ornegin teknolojiye hazir olma diizeyi ile akill
telefonlarda uygulanan reklamlara yonelik tutumlar arasinda herhangi bir iliski olup
olmadigina dair yapilabilecek bir c¢alisma bu alandaki reklam uygulamalarinin
planlanmasina iligskin yonlendirici birtakim veriler sunabilir.

Calismada geleneksel medyay1 temsilen ele alinan basili dergi formatindaki basin
ilaninin yeni medyadaki banner reklam ile karsilastirilmasi yapilmistir. Ancak geleneksel
medyay1 temsil eden baska araglar da bulunmaktadir. Ornegin televizyon reklamlari
hareketli gorsel-isitsel (audiovisual) bir formatta hazirlanmaktadir ve bu reklam
formatinin yayinlandig1 bir¢ok online platform bulunmaktadir. Teknolojiye hazir olma
durumuna gore tiiketicilerin televizyon reklamlar1 ve youtube ve facebook gibi
ortamlarda yayinlanan audiovisual reklamlara yonelik tutumlarmin nasil sekillendigini
gormek bu arastirmanin bir sonraki asamasi olarak degerlendirilebilir.

Tutumlar1 ve hatirlamalar1 6lgtilen katilimcilarin teknolojiye hazir olma diizeyleri
ve reklama maruz kaldiklar1 mecralarin bagimsiz degisken olarak ele alindigi bu tezde
cinsiyet, bir degisken olarak Ol¢meye tabi tutulmamistir. Ancak kadin ve erkek
tiikketicilerin teknolojiye hazir olma diizeylerine yeni ve geleneksel medyada yayinlanan
reklamlara yonelik tutum ve hatirlamalar1 anlamli bazi sonuglar verebilir. Ayrica sadece
kadin tiiketiciler ya da sadece erkek tiiketiciler arasindaki teknolojiye yonelik hazir
bulunma diizeyleri ve bu gruplarin da yine farkli mecralardaki reklamlara yonelik
tepkileri arastirma konusu olarak ele alinabilir.

Bu arastirmada farkli mecralarda katilimcilara gosterilen reklam bir meyve suyu
reklamidir. S6z konusu tirlin genis bir yelpazedeki demografik 6zelliklere sahip bireylere
ve yiiksek bir ilginlik diizeyine hitap etmeyen tiiketicilerin sik sik ve ilk goriiste satin
aldiklari, karsilastirma ve satin almak i¢in fazla zaman ve ¢aba harcamadiklar1 kolayda
bir maldir. Ilginlik diizeyinin de reklama ve markaya yonelik tutum/hatirlamaya etkisi
g6z oniine alindiginda teknolojiye hazir olma diizeyinin yeni ve geleneksel medyada
reklam1 yapilan diisiik ve yiiksek ilginlikli markalara yonelik tiiketici tepkilerini
etkilemedeki giiciinii ve roliinii ortaya koymak {iriin kategorilerine gore medya planlama
yapma konusunda reklam profesyonelleri i¢in faydali veriler sunabilir.

Calismada reklama yonelik kullanict tutumlart ve hatirlama bagimli degisken
olarak ele almmistir. Teknolojiye hazir olma diizeyi literatiiriinde tiiketicilerin
tutumlarmin yani sira tatmin, sadakat, algilanan deger, Igilanan haz, keyif ve satin alma

davranig1 gibi farkli bagimli degiskenlere kullanicilarin teknolojiye hazir olma
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durumlarinin etkisi ol¢iilmustiir. Teknolojik tirtinlerin reklamlarinin yeni ve geleneksel
medyada yaymlanmasinin marka sadakati ve satin alma davranisi tizerinde teknolojiye
hazir olma diizeyine gore anlamli bir iligkinin olup olmamasinin aragtirilmasi da farkli bir
calisma olarak giindeme gelebilir.

Wirts ve Gottel’in (2016) teknoloji kabul ve sosyal medya kavramlarini iceren
arastirmalara yonelik yaptiklari meta analizinde yazilan makaleleri yogunlastig: disipline
gore siniflandirmiglardir. Buna gore calismalarin toplandigi basliklara g6z atildiginda;
bilgi teknolojileri, pazarlama, yonetim ve organizasyonel davranig, psikoloji ve egitim
alanlarinda derlendigi goriilmektedir. Pazarlama alani ise sosyal medya ve teknoloji kabul
arasindaki iliskinin irdelendigi makale sayisinda ikinci sirada yer almaktadir. Goriildugi
gibi bilim insanlar1 da pazarlama iletisimi profesyonellerinin egilimlerine paralel olarak
teknoloji tiiketici iliskisinin tiiketim davranislarina etkisine odaklanmaktadir. Bu alanda
faaliyet gosteren kurum ve kuruluslar tiiketiciye ulasmada teknoloji tabanli yeni medya
veya sosyal medya gibi ortamlar1 kullandik¢a arastirmacilar da s6z konusu degiskenlerin
arasindaki iliskiye yonelik calismalar yapmaya devam edecektir.

Son kullanicinin teknolojiye hazir olma diizeyinin iyimserlik ve yenilik¢ilik
bilesenleriyle ayni diizlemde ele alinan ve birbiriyle dogrusal bir iliskisi oldugu
kanitlanan algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullanislilik ve 6znel norma iliskin
olumlu tepkisi organizasyonlarin kurumsal iletisim, reklamcilik ve benzeri faaliyetleri
icin de pozitif sonug¢lar dogurmaktadir (Wirts ve Goéttel, 2016, s. 113). Teknoloji tabanl
cihazlarla erisim saglanan sosyal medya ya da buna benzer iletisim ortamlarmin
reklamcilik ve diger pazarlama iletisimi faaliyetleri i¢cin kullanimi her gecen giin artmaya
devam etmektedir. Tiiketicinin ise teknolojiden bagimsiz olarak ele alinip
degerlendirilmesi miimkiin degildir. Son kullanicinin teknolojiye ne kadar hazir oldugu,
teknolojiyi ne derece kabul edip benimsedigi ve teknolojiye yonelik endise, giiven,
sadakat ve korku gibi duygularinin tutum ve davraniglarini ne yonde etkiledigi yeni

arastirma konularina her zaman kap1 acacaktir.
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EKLER LiSTESI

Ek 1. Atlas Dergisi Basili Versiyonu ve Uygulanan Reklam
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Ek 2. Atlas Dergisi Online Versiyonu Anasayfa ve Uygulanan Reklam

I s Desgi % Q-
« c www atlacdergisi.com &

DERCIDE BU AY KESFET cezi GALERILER ARGV

SOSYAL MEDYADA ATLAS

BOEESE0

KOD KULLANMA REHBER

GUNUN KARESI
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‘
0 DEVau
oEw
PANORAMA

Cocuk Dunyasinin Ressamlan Karzek'in Zeytin Agaglan Koku ve Sehir
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. " iran's hadae ¥ sl
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Kanatlanin! v 0 Offce 365

DERGIDE BU AY

Fotograf Galerist Lin Tikdayin
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Dergide Bu Ay Cernobil Nikleer Akdeniz ve Ege'yi Bu Elif Coban’la; Afrika
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Ek 3. Atlas Dergisi Online Versiyonu ve Haber Linkine Uygulanan Reklam

veww.atlasdergisi.com A=

I ]:kAS DERGIDE BU AY KESFET - GALERILER - iv - ABONELIK YARISMA

SOSYAL MEDYADA ATLAS

BOEERE0

Saklikent’in Unutulmus Kopriisi

Fotograf: Turgut Tarhan

Paylag:

Benzer Yazilar

FOTOGRAF GALERISI

Mugla; Giinlik Ormaninin Seydikemer / Mugla; Lykia'nin Gécek ve Koylan
Tirtillan Kalbi
= o s DEVAMI ¥ '
Fotograf Galerisi 1cin Tiklayin
DEV EvAM

VIDEO GALERISi

(TLAS | Kesfetmek icin.

3160 bejenme.
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Ek 4. Geleneksel Medyada Reklama Maruz Kalan Katilimci Grubuna

Uygulanan Soru Formlari

BIiRINCi BOLUM

Bu dl¢iim araci doktora tez calismasi icin hazirlanmistir. Sorulara vereceginiz yanitlarda dogru ya da
yanhs seklinde bir degerlendirme yapilmayacaktir. Arastirmacinin sizden beklentisi sorulara kendi
diisiinceleriniz dogrultusunda samimi yanitlar vermenizdir. Vereceginiz yanitlar sadece bu arastirma
icin kullamlacak ve baska hicbir kisi ya da kurumla paylasilmayacaktir.

Katkilariniz icin simdiden tesekkiir ederiz.

Ars. Gor. Mustafa Sait YILDIRIM Dog¢. Dr. Mesude Canan Oztiirk
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Anadolu Universitesi
Halkla iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali Iletisim Bilimleri Fakiiltesi
Doktora Ogrencisi Halkla iliskiler ve Reklamcilik Boliimii

mustafasy@anadolu.edu.tr

Liitfen yasimzi belirtiniz: .......

Cinsiyetinizz Kadin ( ) Erkek ( )

LUTFEN ASAGIDAKI SORULARI KATILIM
DUZEYINE GORE YANITLAYINIZ

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
IKararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Cevremdeki kisiler yeni teknolojiler ile ilgili

—
N
W
N
()]

tavsiyelerimi almaya gelirler.

Yeni teknolojileri arkadaslarim benden daha

fazla bilirler.

Yeni bir teknoloji piyasaya sunuldugunda,

arkadas cevremde genelde ilk ben sahip olurum.

Bagka bir kiginin yardimi olmadan yeni bir

teknolojik {irlinii ¢ozebilirim.

Teknolojik triinlerdeki en son gelismeler ilgi

alanima girer.

Teknolojik  triinleri ¢ozerken kargilagtigim

zorluklar bana eglenceli gelir.

Teknolojiyi kullanirken diger kisilerden daha az

sorun yasarim.

Teknolojik iiriinler insanlara giinlik hayatlarini

daha fazla kontrol etme imkan1 saglar.
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Yeni teknolojiler iceren iirtinlerin kullanimi

daha kolaydir.

Daha esnek calisma saatlerine sahip
olabilecegim ve rutin ¢aligma saatleri
igerisinde smirli kalmayacagim igin igimi

bilgisayarla yapmak fikri hosuma gider.

Miimkiin olan en gelismis teknolojiyi

kullanmay1 tercih ederim.

Benim ihtiyaglarimi tam olarak karsilamak
icin baz1 diizenlemeler yapmama izin veren

bilgisayar programlarini severim.

Teknoloji meslegimde daha etkin olmami

saglar.

Yeni teknolojiler aklimi celer.

Teknoloji bana daha fazla hareket 6zgiirligii

saglar.

Teknoloji kadar teknoloji hakkinda bir seyler

o6grenmek de benim icin faydalidir.

Makinalarin  verdigim komutlar/talimatlar

dogrultusunda calisacaklarina giivenirim.

Anlayabilecegim sekilde aciklama
yapmadiklar1 i¢in teknik destek hizmetleri

bana yardimci olmaz.

Bazen teknolojik sistemlerin siradan insanlar

i¢in tasarlanmadigini diistintiriim.

Teknolojik iiriinler i¢in yazilan kullanim
kilavuzlarinda sade (anlasilan) bir dil

kullanilmaz.

Teknolojik bir iiriiniin teknik ekibinden bir
destek aldigimda, benden daha ¢ok bilen bir

kisiden faydalandigimi1 hissederim.

Ileri teknolojiye sahip iiriin alirken, ok fazla
ilave 6zelligi olan bir iiriin yerine temel bir

modeli almayi tercih ederim.

fleri teknolojiye sahip iiriin ile ilgili sorun
yasarken insanlarin  beni izlemesinden

utanirim.
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Insan giicii ile yapilan 6nemli isleri, teknoloji ile
degistirirken tedbirli olmak gerekir c¢iinkii

teknoloji bozulabilir veya durabilir.

Cogu ileri teknolojiye sahip {riinlerin heniiz
kesfedilmemis, kullanim sonrasi ortaya c¢ikan

saglik ve giivenlik riskleri vardir.

Yeni teknolojiler, devlet ve firmalar agisindan

kisileri gozetlemeyi ¢ok kolay hale getirmistir.

Teknoloji ile her zaman olabilecek en koti

zamanda aksakliklar yaganir

Bilgisayarda kredi karti numarami kullanarak

islem yapmayi giivenli bulmuyorum.

Finansal islemlerimi bilgisayar {izerinden

yapmay1 giivenli bulmuyorum.

Bilgisayar iizerinden yolladigim bir bilgi

baskalar tarafindan goriiliir endigesi tagirim.

Yalnizca bilgisayardan ulasilabilecek elektronik

bir ortamda kendimi giivende hissetmem.

Elektronik olarak yapilan her islemin yazili bir

onayini isterim.

Bir seyler otomatiklestikge, makinenin veya
bilgisayarin isi hatasiz yaptigini kontrol etme

ihtiyaci duyarim.

Bir firmanin insan unsuru benim i¢in c¢ok

Onemlidir.

Bir isyerini aradigimda makine yerine, bir

insanla konugmay1 tercih ederim.

Bir bilgiyi makine veya internette verirsem,
higbir zaman dogru yere ulastigindan emin

olmam.
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Asagida incelediginiz dergideki haberlerin iceriklerine iliskin birtakim ifadeler yer
almaktadir. Liitfen bu bilgilerden dogru oldugunu diisiindiigliniizii “dogru”, yanlis

oldugunu diisiindiigliniizii ise “yanlis” kutucugunu isaretleyerek belirtiniz.

1. “Mavi” baglikli haberin ilk paragrafinda bahsedilen fotografcinin adi Turgut
Tarhan’dir.

Dogru |:| Yanlis |:|

2. “Davetsiz Misafirler” baglikli haberde bahsedilen papaganlarin isimleri Beyaz
Papagan ve Roma Papaganidir.

Dogru I:I Yanlis I:l

3. “Buzul Pesinde” baslikli haberde Erciyes ve Agr1 daglarindaki buzullardan
bahsedilmektedir.

Dogru I:I Yanlis I:l

4. “llkbahar Yaz Sayis1” baslikli haberde bahsedilen derginin ad1 FotoAtlas’tir.

Dogru |:| Yanlis |:|

5. “Eleni Trajedisi” baglikli haberde bahsedilen batik Gok¢eada’dadir.

Dogru I:I Yanlis I:I
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IKiNCi BOLUM

Asagidaki sorular1 hatirladiginiz kadariyla cevaplandirimz?

1. Gordiigiiniiz meyve suyu reklamindaki iirliniin markasi nedir?

2. Gordigilinliz meyve suyu reklaminin gorselinde kullanilan meyve suyu hangi
meyveye aittir?
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Liitfen asagidakilerden size en uygun olanini (x) isaretleyiniz.

Liitfen asagida belirtilen sorular1 Meyve

Suyu reklamina gore isaretleyiniz.

Kesinlikle
katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle
katiltyorum

Gordiigiim reklam iyiydi

Gordiigiim reklam yaraticiydi

Gordigim reklam bilgilendiriciydi

Gordiigiim reklami begenmedim

Gordiigiim reklam ilgi ¢ekiciydi
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EK 5. Yeni Medyada Reklama Maruz Kalan Katilimc1 Grubuna Uygulanan Soru Formlari

BIRINCI BOLUM

Bu o6l¢iim araci doktora tez calismasi icin hazirlanmistir. Sorulara vereceginiz yanitlarda dogru ya
da yanhs seklinde bir degerlendirme yapilmayacaktir. Arastirmacinin sizden beklentisi sorulara
kendi diisiinceleriniz dogrultusunda samimi yanitlar vermenizdir. Vereceginiz yanitlar sadece bu
arastirma icin kullanilacak ve baska hic¢bir kisi ya da kurumla paylasilmayacaktir.

Katkilarimiz icin simdiden tesekkiir ederiz.

Ars. Gor. Mustafa Sait YILDIRIM Dog¢. Dr. Mesude Canan Oztiirk
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Anadolu Universitesi
Halkla iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali iletisim Bilimleri Fakiiltesi
Doktora Ogrencisi Halkla iliskiler ve Reklameilik Boliimii

mustafasy@anadolu.edu.tr

Liitfen yasimzi belirtiniz: .......

Cinsiyetinizz Kadin ( ) Erkek ( )
g g
- S = 2 g £
LUTFEN  ASAGIDAKI ~ SORULARI | & §| § £ 5 | o3
KATILIM DUZEYINE GORE | = £'| & 2 e | =g
YANITLAYINIZ 2=| = | £ | = | ES
0 < < < < o <
MM | M M M MM
Cevremdeki kisiler yeni teknolojiler ile ilgili
) o ) 1 2 3 4 5
tavsiyelerimi almaya gelirler.
Yeni teknolojileri arkadaslarim benden daha
1 2 3 4 5
fazla bilirler.
Yeni bir teknoloji piyasaya sunuldugunda,
arkadas c¢evremde genelde ilk ben sahip | 1 2 3 4 5
olurum.
Bagka bir kisinin yardimi olmadan yeni bir
1 2 3 4 5
teknolojik {irtinii ¢ozebilirim.
Teknolojik tirtinlerdeki en son geligsmeler ilgi
) 1 2 3 4 5
alanima girer.
Teknolojik iiriinleri ¢ozerken Kkarsilastigim
! s 1 2 3 4 5
zorluklar bana eglenceli gelir.
Teknolojiyi kullanirken diger kisilerden daha
1 2 3 4 5
az sorun yasarim.
Teknolojik  {irtinler  insanlara  giinliik
hayatlari1 daha fazla kontrol etme imkam | 1 2 3 4 5
saglar.
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Yeni teknolojiler igeren triinlerin kullanimi

daha kolaydir.

Daha esnek c¢alisma saatlerine  sahip
olabilecegim ve rutin ¢aligma saatleri
igerisinde sinirli kalmayacagim igin isimi

bilgisayarla yapmak fikri hosuma gider.

Miimkiin olan en gelismis teknolojiyi

kullanmay1 tercih ederim.

Benim ihtiyaglarimi tam olarak karsilamak
icin bazi diizenlemeler yapmama izin veren

bilgisayar programlarini severim.

Teknoloji meslegimde daha etkin olmami

saglar.

Yeni teknolojiler aklimi celer.

Teknoloji bana daha fazla hareket 6zgiirliigii

saglar.

Teknoloji kadar teknoloji hakkinda bir seyler

o6grenmek de benim icin faydalidir.

Makinalarin  verdigim komutlar/talimatlar

dogrultusunda ¢alisacaklarina giivenirim.

Anlayabilecegim sekilde aciklama
yapmadiklari i¢in teknik destek hizmetleri

bana yardimc1 olmaz.

Bazen teknolojik sistemlerin siradan insanlar

i¢in tasarlanmadigini diistintiriim.

Teknolojik {irlinler i¢in yazilan kullanim
kilavuzlarinda sade (anlasilan) bir dil

kullanilmaz.

Teknolojik bir {riiniin teknik ekibinden bir
destek aldigimda, benden daha ¢ok bilen bir

kisiden faydalandigimi1 hissederim.

Ileri teknolojiye sahip iiriin alirken, ok fazla
ilave 6zelligi olan bir {iriin yerine temel bir

modeli almayi tercih ederim.

Ileri teknolojiye sahip iiriin ile ilgili sorun
yasarken insanlarin  beni izlemesinden

utanirim.
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Insan giicii ile yapilan dnemli isleri, teknoloji
ile degistirirken tedbirli olmak gerekir ¢iinkii

teknoloji bozulabilir veya durabilir.

Cogu ileri teknolojiye sahip iriinlerin heniiz
kesfedilmemis, kullanim sonrasi ortaya ¢ikan

saglik ve giivenlik riskleri vardir.

Yeni teknolojiler, devlet ve firmalar agisindan

kisileri gozetlemeyi ¢cok kolay hale getirmistir.

Teknoloji ile her zaman olabilecek en kotii

zamanda aksakliklar yaganir

Bilgisayarda kredi kartt numarami kullanarak

islem yapmay1 giivenli bulmuyorum.

Finansal islemlerimi bilgisayar {izerinden

yapmay1 giivenli bulmuyorum.

Bilgisayar fiizerinden yolladigim bir bilgi

bagkalari tarafindan goriiliir endigesi tagirim.

Yalnizca bilgisayardan ulagilabilecek
elektronik bir ortamda kendimi gilivende

hissetmem.

Elektronik olarak yapilan her islemin yazili bir

onayini isterim.

Bir seyler otomatiklestik¢e, makinenin veya
bilgisayarin isi hatasiz yaptigin1 kontrol etme

ihtiyaci duyarim.

Bir firmanin insan unsuru benim i¢in ¢ok

Onemlidir.

Bir igyerini aradigimda makine yerine, bir

insanla konusmayi tercih ederim.

Bir bilgiyi makine veya internette verirsem,
higbir zaman dogru yere ulastigindan emin

olmam.
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Asagida incelediginiz online dergideki haberlerin iceriklerine iliskin birtakim
ifadeler yer almaktadir. Liitfen bu bilgilerden dogru oldugunu diisiindiigiiniizii “dogru”,

yanlig oldugunu diisiindiigiiniizli ise “yanlis” kutucugunu isaretleyerek belirtiniz.

6. “Bilim” boliimiinde “Tiirkiye’nin Bilim Insanlar1 Kuzey Kutbunda” baslikli bir

haber yer almaktadir

Dogru I:I Yanlis I:l

7. “Instagram Fotograf Yarismasi Sonuglandi” baslikli haberde dereceye giren ilk
ti¢ kisiye 2 yillik Atlas dergisi aboneligi ve 2 yillik Dijital Atlas aboneligi hediye
edilecektir..

Dogru |:| Yanlis |:|

8. “Turizmin Gelecegi” baslikli haberde destek verilen projelerden birinin ad1
“Seferihisar’in Geleneksel Mutfagi”dir.

Dogru I:I Yanlis I:I

9. “AKUT’la Doga Sporlar1 Hakkinda” baglikli haberde roportaj yapilan kisinin adi
Mehmet Bakir’dir.

Dogru I:l Yanlis I:l

10. “Mayis’ta Atlas Cocuk” baslikli haberde Zaman Makinesi bu hafta okurlarini
Efes’e gotiiriiyor.

Dogru I:I Yanlis I:l
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IKiNCi BOLUM

Asagidaki sorular1 hatirladiginiz kadariyla cevaplandirimz?

5. Gordiigiiniiz meyve suyu reklamindaki {iriiniin markasi nedir?

6. Gordigiiniiz meyve suyu reklaminin gorselinde kullanilan meyve suyu hangi
meyveye aittir?
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Liitfen asagidakilerden size en uygun olanini (x) isaretleyiniz.

Liitfen asagida belirtilen sorular1 Meyve
Suyu reklamina gore isaretleyiniz.

Kesinlikle
katilmiyorum
Katilmryorum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle
katiliyorum

Gordiigiim reklam iyiydi

Gordiigiim reklam yaraticiydi

Gordiigiim reklam bilgilendiriciydi

Gordigiim reklami begenmedim

Gordiigiim reklam ilgi ¢ekiciydi

Ek 6. Atlas Dergisi Yayin Yonetmeninden Alman Izin

Mustafa bey merhaba,

Tez calismanizda yardimei olmayt isteriz tabii ki. Bunun i¢in Atlas dergisini 6rnek olarak
kullanabilirsiniz. Sonug¢lardan bizi de haberdar ederseniz memnun oluruz bu arada. ..

Iyi calismalar,

Sinan Cakmak
ATLAS Dergisi
Yayin Yo6netmeni
+90 212 410 3549
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