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OZET

Internet bir tiiketicinin bir iiriinii eszamanh olarak gorebildigi, detayli bir sekilde inceleyebildigi ve
aninda triini satin alabildigi yegane etkilesimli iletisim aracina doniismiistiir. Tiiketiciler 3 boyutlu olarak
gorsellestirilmis triinlerle etkilesirken psikolojik ve duygusal durumlar gecirdiklerinden, sanal bir
deneyim inandirict bir dogrudan deneyimin yerini alabilmekte ve karar almayi gelistirerek miisteri
o6grenmesini kolaylagtirabilmekte ve satin alma davramiginda belirleyici bir etken olabilmektedir. Bu
baglamda internetin geleneksel basin ve yayina gore daha giiglii bir ara¢ olarak hizmet etme giicii vardir.
Sanal deneyimde bilginin kontrol imkaninin fazla olmas: tiiketicinin karar verme niteligini ve bilgisini
gelistirmektedir.
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Tezin Ingilizce Adi: The Concept of Marketing And Interaction on the Web: Role And Importance of
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SUMMARY

The internet has been transformed into the ultimate interactive media where a product can be
simultaneously viewed, examined in detail and purchased on the spot by the consumer. As customers
interact with 3 dimensionally visualized products, they experience psychological and social states by
which the virtual experience can substitute the convincing firsthand experience and can facilitate
customer learning by decision enhancing and this in turn can be a determining factor on buying behavior.
In this context, the internet functions as a more powerful media than the conventional print and broadcast
media. Having more control possibilities on knowledge in virtual experience enhances the quality and
knowledge of consumer decision.
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GIRIS

Iletisim ve teknoloji giiniimiizde neredeyse birbirinden ayr diisiiniilemeyen iki
kavram haline gelmistir. Iletisim olgusu o6ziinde aymidir, kaynak, mesaj ve alici
kavramlarini kullanarak en gelismis kuramlar olusturulup tanimlanabilmektedir. Ancak
teknolojinin ivme kazanarak c¢ok hizli gelisip bliylimesi iletisimin temel yapisinda
olmasa da boyutlarinda ¢ok 6nemli degisimlere sebep olmaktadir. Ozellikle kitle
iletisim alaninda iletisimin pek ¢ok karakteristiginin yeniden godzden gecirilmesini
gerektiren 6nemli gelismeler yasanmaktadir. Bunlarin en basinda, kitle iletisim alaninda
etkilesimlilik kavraminin 6nem kazanmasinin yegane sebebi olan internet fenomeni

gelmektedir.

Internet giiniimiizde yalnizca, bilgisayarlarin biiyiik bir ag iizerinde birbirleriyle
baglanmas: seklinde tanimlanmaktan ¢ok Stede bir yerdedir. Iletisim olgusunun yon,
zaman ve mekan gibi boyutlarint hem kaynak hem alict hem de mesaj agisindan alt {ist
etmistir. Yeni iletisim teknolojisi internetin, bilinen kitle iletisim araglarmin artik
geleneksel ve/veya klasik olarak anilmasini saglayacak olan en 6nemli 6zelligi iki yonlii
iletisime olanak saglamasidir. Bu yeni kitle iletisim siirecinde kaynak ve alic1 ylizyiize
iletisimde oldugu gibi yer degistirebilmekte, geleneksel medyadaki tek yonlil iletisim
akigini iki yonlii hale getirmektedir. Bunu yaparken yer ve zaman kavramlarinin iletigim
stirecinde yeni bir boyut kazanmasina da sebep olmaktadir. Her zaman ve heryerden

sanal diinyayla iletisime gegmek miimkiindiir artik.

Bu 6zellikleri sayesinde yagam tarzlarini degistirebilen, dolayisiyla insanlarm pek
cok konudaki tutum ve davranislarini sekillendirip yonlendirebilen yoniiyle yeni iletisim
teknolojisi, Oziinde iletisim ve insan davraniglarini yonlendirme {izerine kurulu

pazarlama disiplininin de 6nemli bir ¢alisma alani haline gelmektedir.

Giliniimilizde pazarlama disiplininin teoride ve pratikte en 6nemli ¢alisma alanini
ise -0zellikle de tiiketici merkezli pazarlama anlayisinin bir sonucu olarak- tiiketicinin
karar verme mekanizmasinin dogru bir sekilde analiz edilmesi ve bu yonde stratejiler
gelistirilmesi teskil etmektedir. Arastirma konusu insan oldugunda ve 6zellikle de tutum
ve davranis iliskisi incelendiginde nerdeyse sinirsiz sayida faktoriin etkisinden soz

etmek miimkiindiir. Arastirmalar duygusalliktan rasyonellige genis bir yelpazede c¢ok



cesitli degiskenin tiiketicinin karar verme mekanizmasini etkiledigini ortaya ¢ikarmustir.
Bunlarin tek tek ortaya konulmasi ve ¢ok cesitli ve neredeyse sinirsiz sayida faktoriin
degerlendirilip insan davranislarinin kategorize edilmesi, bu giine kadar pazarlama

iletisimi calismalarinda 6nemli bir konu olmustur.

Daha 6nce bahsedildigi lizere internetin gelisimiyle birlikte hem firmalar hem de
tiiketici acisindan sunulan olanaklar, elbette bu yeni iletisim aracina 6zgl stratejiler
gelistirildigi 6l¢iide anlam kazanabilir. Bu baglamda “Etkilesimli Pazarlama ve Degisen
Tiiketici Davramis1 Iliskisi” isimli bu c¢alismada geleneksel medyada kullanilan
yontemlerin internet ortaminda zannedildigi kadar giiclii etkiler yapmayacagi,
etkilesimli pazarlamanin pek ¢ok Ozelligi dikkate alinmadan (6rnegin etkilesimlilik)
olusturulacak mesaj stratejilerinin reklam alaninda istenilen gelismeyi saglamayacagi
ortaya konulmaya calisilacaktir. Dikkat edilirse gilinlimiizde genel egilim geleneksel
medya yontemleriyle internette varlik gosterebilmekten yanadir. Halbuki bir reklam
afisini, brosiirlinii veya televizyon veya gazete reklamini oldugu gibi internete tagimak
yeni medyanin en Onemli Ozelligi olan etkilesimliligi gbéz ardi etmek anlamina
gelmektedir. Geleneksel medya i¢in hazirlanan reklam galismalarini oldugu gibi internet
ortamina aktarmak, iletisim siirecinin yalnizca mecra degistirmesinden baska bir sey
degildir. Oysa yeni medyanin sundugu en 6nemli avantaj olan etkilesimlilik gbz ardi
edilemez geribesleme olanaklar1 sunmaktadir. Bu baglamda internette reklam
uygulamalarn geleneksel medyadaki 6rneginden farkli tasarlanmis ve etkilesimli bir

yapida olmalidir.

Calisma dort boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde etkilesimlilik kavrami
literatiirdeki farkli yaklasimlar dogrultusunda tanimlanacak, dnceki aragtirmalara da yer

verilerek etkilesimliligin yapisal karakteristikleri agiklanmaya caligilacaktir.

Ikinci béliimde etkilesimlilik kavraminin 6nceki boliimde agiklanan yapisal
karakteristikleri baglaminda tiiketici davraniglar1 alaniyla iligkisi ayrintilariyla ele

alinacaktir.

Ucgiincii boliim ¢alismaya yon veren arastirma sorulari, hipotezler, arastirmanin

tasarimi ve uygulanmasi gibi metodolojik siireclere ayrilmistir.

Dordiincii boliimde elde edilen arastirma bulgulari agiklanmis, sonug ve Oneriler

baslig1 altinda da bulgularin yorumlarina yer verilmistir.

2



CALISMANIN AMACI

Caligmada yeni iletisim teknolojilerinin gelismesiyle genel olarak pazarlama
iletisimi alaninda, 6zel olarak da tiiketici davranislar1 alanlarinda ortaya ¢ikan yeni
olanaklarin incelenip degerlendirilmesi ve teorik bilginin deneysel kanitlarla

desteklenmesi amag¢lanmaktadir.

Literatiirde etkilesimlilige farkli yaklasimlarin, etkilesimlilige getirdigi farklh
boyutlar ortaya konulmaya calisilacak, yapilan calismalar dogrultusunda o6zellikle
internet ortaminin en 6énemli 6zelligi olan etkilesimliligin dogru kullanildiginda tiiketici

karar verme siirecinde ne kadar etkili olabilecegi stnanmaya calisilacaktir.

Etkilesimli pazarlamanin iletisim siirecinde “yalnizca yeni bir ara¢” olarak degil;
aksine pek ¢ok onemli 6zelligiyle kendine 6zgii stratejileri olmasi gereken ve geleneksel
medyadan uyarlanan ikna edici iletisim ¢aligmalarindan ¢ok farkli uygulamalara ihtiyag

duyulan yeni bir iletisim stireci olarak goriilmesi gerektigi vurgulanacaktir.

CALISMANIN ONEMI

Bu amaglar dogrultusunda siirecek ¢alismanin, akademik anlamda teori ve pratigi
bir araya getirerek pazarlama sektoriinde bazi 6nemli gelismelerin 6nceden goriilmesine
katki saglayacag diisiiniilmektedir. Ozellikle hiz kazanarak gelismesine devam eden
yeni bir iletisim teknolojisinin yararlarinin Onceden kestirilerek ortaya konmasi
giiniimiiz rekabet ortaminda pek ¢ok agidan 6nemlidir. internet ortaminda nerdeyse her
web sayfasinin biliylime potansiyelinin olmasi (her alanda, ticaret, egitim vb.) da
konunun 6nemini artirmaktadir. Bununla birlikte teknolojik yondesmeyle pek c¢ok yeni
iletisim teknolojisinin birbirine benzemeye baglamasi (6rnegin cep telefonlarinin
meniilerinin internet yapisina benzemesi vb.) yeni medyanin gelecekte kaginilmaz

olarak yagsam tarzimizi1 sekillendireceginin sinyallerini vermektedir.

Yeni medyanin getirdigi en Onemli yeniliklerden birisi olan etkilesimlilik
kavramimin ele almip degerlendirilmesi ve etkinliginin deneysel kanitlarla
desteklenmesi hem akademik anlamda hem de sektdrel anlamda calisma konusunu

onemli kilmaktadir.



CALISMANIN KAPSAM ve SINIRLILIKLARI

Calismada etkilesimliligin, pazarlama iletisimi alaninda 6nemli bir yeri olan
tiiketici karar alma siirecine getirdigi yeni olanaklar ele alinacaktir. Yeni iletisim
teknolojilerinin egitim, yonetim, kiiltiir vb. gibi insan hayatin1 degistirecek pek cok

konuda sundugu olanaklar ¢alismanin kapsami disindadir.

Yeni etkilesimli pazarlama araci olarak 6zellikle internet ortami kastedilmektedir.
Bunun disinda diger yeni etkilesimli iletisim teknolojileri (6rn. Cep telefonu, kiosk vb.)

arastirma kapsami disinda tutulmustur.

Aragtirmada ilgilenim diizeyi “durumsal” bir ilgilenim diizeyi (situational
involvement) anlaminda kullanilmistir. Rastgele bir grup denege “bir yakininiza hediye
aldigimiz1 diisiinlin ve en sevdigi sey sudur...” denilecektir. Diger gruba ise
uygulamanin “gdrsel iletisim g¢aligmalarinin etkisini inceleyen bir arastirma oldugu”

sOylenecektir.

Calismada kullanilan sanal gerceklik ifadesi “masaiistii sanal gerceklik” (desktop
virtual reality) olarak kullanilan terime karsilik gelmektedir. Bu anlamda gergekte iki
boyutlu diizlemde (6rn. Bilgisayar monitorii) 3 boyutlu bir etkiyi olusturma soz

konusudur.

Arastirmada kullanilan yiiksek etkilesimli web sitesi formati, kullanici-kullanict
iletisimi olarak gecen e-posta hizmeti, sohbet odalar1 ve forum, videokonferans vb.
unsurlar1 igermemektedir. Bu 0Ozellikleri barindiran bir formatta deney materyali
gelistirmek hem zaman agisindan, hem degiskenlerin kontrolii ve iliskisi agisindan hem

de maddi simirliliklar agisindan bu ¢alismanin sinirlarinin 6tesindedir.

Calismada etkilesimlilik kavramiyla iligki diizeyi agiklanmaya g¢alisilacak olan
tiikketici davraniglar1 pazarlama disiplini i¢inde 6nemli bir yer isgal etmektedir ve ¢ok
genis bir literatiire sahiptir. Bu ¢alisma tiiketici davraniglarinin 6zellikle “tiiketici bilgi

isleme siireci ve tiiketici 6grenmesi” boyutuyla sinirlidir.

Calisma arastirma materyali olarak yalnizca bir iirlinle sinirlhidir (cep bilgisayari).



BIiRINCIi BOLUM:
YENI ILETISIM TEKNOLOJIiSi VE ETKILESIMLILIK

1.1. Internet Tabanh Iletisim ve Etkilesimlilik

Son birkag yil i¢inde Internet teknolojilerinin insanlarin yasamlarin1 neredeyse
her ydnden etkiledigi, degistirdigi veya doniistiirdiigii goriilmektedir. Internet, insanlarin
bilgi edinme, iletisim kurma, alis veris yapma, eglenme ve birbirleriyle is iliskilerini

stirdiirme yollar1 a¢isindan adeta bir devrim yaratmaktadir.

Internet bir¢ok is alanini déniisiime ugratirken en temel degisimlerden bazilar,
insanlar ve 1is alanlarinin, birbirleriyle ve iletisim ile olan baglantilarinda ortaya
cikmaktadir. Iletisim imkanlarini artiran internet teknolojileri, birbirine tamamen zit
tarzlar sunar. Duragan baski tarzi formattan dinamik (6rnegin akis halinde olan) bir
icerige an be an ge¢is yapabilir; bilgi akisi tek yonlii veya ¢ift yonli olabilir. Bu araci
kullanan iletisim, bir tarafta geleneksel kitle iletisim araglarina gore ¢ok basit kalabilir,
ancak diger tarafta etkilesimli imkanlar potansiyeli tagimasi asil avantajli yoniidiir. Kitle
iletisim araclar1 ile Internet tabanli iletisim arasindaki temel fark, Internet tabanli

iletisimin etkilesimli olmasidir.

Internet tabanl iletisimde alictnin yaniti énemlidir. Alicinin yamtim dogrudan
aktarmas1 miimkiin oldugundan, iletisim kuran kisi a¢isindan alicinin mesaji anlayip
anlamadig1 ¢ok daha acik secik hale gelir. Dogrudan iletisim kanallarmi kullanarak
dogru geri besleme alinabilir. Internet tabanl iletisim tiiketicilerin aktif katilimiyla daha
fazla isbirligi saglayabilir. Tiiketiciler daha aktif olma firsatin1 yakaladigindan, bilgiyi

secerken etkin olma ve iletisime dogrudan katilma sanslar1 daha fazladir.

Internet iletisim teknolojileri sayesinde geri besleme mekanizmasi, tiiketicilerin
aldiklar1 bilgiyi sorgulama, siiflandirma, agikliga kavusturma ve orgiitlemesine izin
vermektedir. Tiiketicinin bir internet sayfasindaki her tiklayisi sirkete gonderilmis,
sirketin de en uygun karsilig1 verebilecegi birer iletisim mesajidir. Daha sonra tiiketici
yine yanitlanacak olan baska bir eylemde bulunacaktir ve bu boyle devam eder. Etkili

sekilde ortaya cikan, tiiketici ve sirket arasinda tamamen bireysel tabanli bir diyalogdur.



Veritaban1 teknolojileri, internet iletisim teknolojileri ile birlik olarak sirketlerin bu

karsilikl1 diyalogu stirdiirmesine imkan tanimaktadir.

Bilginin kontroliiyle imkanlar1 artan elektronik etkilesimli iletisim sayesinde
tiikketicilerin kendi anlamlarini iiretme stiregleri artik daha anlasilirdir. Mesaji daha
bireysel bir yolla islediklerinden, mesaj bilgiyi saglayan icin daha saydam hale
gelmektedir. Sirket ayni zamanda bireysel tiiketici ile birebir baglanti kurarak, bu
karsilikli iletisim ve anlam yapisina etkin olarak istirak etmektedir. Bu tiir bir iletisimde

odak noktas1 mesaj degil, daha ¢ok tiiketicinin bilgiden tiirettigi anlamdir.

Internet teknolojileri ile iletisim hipertext baglantilarinin kullanim ile dogrusal
olmaktan ¢ikabilir (Hoffman ve Novak 1996). Tiiketiciler daha once gordiikleri seyler
dahil bilginin farkli farkli parcaciklarina atlayabilir ve degisik internet sitelerine girip
cikabilirler. Tiiketici tercihleri sekillendikge icerik, dinamik olarak degisebilir. Geri
besleme kavramui iletisim arastirmalarinda ¢okca kullanilmistir ve en ¢ok kast edilen
anlami1 mesajlarin ¢ift yonlii olusudur (Rafaeli 1988). Fiske (1990) geri beslemeyi
alicinin goéndericiye tepkisinin iletimi seklinde basit¢ce tanimlamaktadir. Bazi iletisim
kanallar1 geri beslemeye izin verir, digerleri ise bunu oldukga zorlastirir. Geleneksel
kitle iletisim araglar1 ¢ok diisiik geri besleme seviyelerine sahiptir. Telefonlar ve cift
yonlii telsiz hatlar iletisim kuranlar arasinda degisimli olarak iletime imkéan tanir, ancak

olusan geri besleme diizeyi ve tarzi yiiz ylize iletisimdekinden farklidir (Fiske 1990).

Geri besleme, bir anlam yiiklenerek sadece alici tarafindan iletilen yanittir. Geri
besleme, bir mesaj iletildikten sonra geri alinan yanita basvurur. Gondericiden art arda
gelen mesajlar geri besleme olarak adlandirilmaz. Bu yiizden iletisimde geri besleme
kavramiyla “alic1”’nin esit bir taraf sayilmadigi sdylenebilir. Alict iletisimin nesnesidir.
Ote yandan etkilesimli iletisim ile “alici” kolaylikla “gdnderici” olabilmektedir.
Kullanici, gonderici ve bilginin alicist rolleri arasinda gidip gelmekte (Newhagen,

Cordes ve Levy 1995), ve bu durumda daha esit bir taraf olmaktadir.

Etkilesimlilik terimi iletisimin iki 6zelligine vurgu yapmaktadir: bir bireye hitap
etme yetisi ve o bireyin yanitlarini bir arada toplama ve hatirlama yetisi. Bu iki 6zellik
bir t¢lincliyli miimkiin kilmaktadir: bireyin kendine 6zgii yaniti dogrultusunda ona

tekrar hitap etme yetisi. (Deighton 1996). Bireye hitap etme yetisi, gliniimiizde



pazarlamacilarin mesajlarii veritabani1 teknolojileri ile gruplardan ziyade bireylere

yoneltme yetenekleri anlamina gelmektedir.

Etkilesimlilikte sik¢a bahsedildigi géze ¢arpan bir yon de, kontroldiir. Spalter
(1996), etkilesimliligin, alicilarin baktiklar1 igerigi kendilerinin kontrol etmesi ve
segmesine izin verme yetisine sahip olmasi gerektigini savunmaktadir. Bu agiklama,
etkilesimliligin kullanicilarin kontrolii i¢in igerik {istiinde bir aract oldugu gercegini
netlestirmektedir. Roehm ve Haughtvedt (1999) Internette rekldm baglaminda,
etkilesimliligin kendisi iizerinde bir kontrol gelistirmislerdir; etkilesimliligin iki boyutu
olan “kontroliin kaynag1” ile “mesajin bi¢cim ve iceriginin kullaniminana bagvururlar.
Williams, Rice ve Rogers (1988) da kontrolii etkilesimlilikte bir boyut olarak
saymaktadir.

Pazarlama alaninda da Alba (1997) ve Ariely (2000) bu goriiste birlesirler; onlara
gore etkilesimlilik, bilginin se¢ilmesine veya akisinda daha fazla kontrole imkan
saglamaktadir (Alba 1997; Ariely 2000). Ariely (2000)’e gore “Tiiketicilere iirtinle ilgili
bilginin igerigi, tertibi ve devam siiresi lizerinde kontrol imkani saglayan etkilesimli
iletisim, bilginin degerini yiikseltir ve zaman i¢inde gittik¢e daha kullanigh olmasina yol

acmaktadir.”

Ornegin Ayla internet iizerinden bir kitapgiya girer. Agilis sayfasindan ilgi
alanma giren kitaplar1 secer, yani yemek kitaplarimi. Site ona, kitaplarin yemek
pisirme yontemine gore mi, yazara gore mi, 6zel glinlere gore mi, yoksa fiyata gore
mi siniflandirilmasini istedigini sorar. Ayla “6zel gilinleri” seger ve internet sitesi
cesitli 6zel giinler icin pisirme tarifleri sunar, 6rnegin Asure Giinii, Bayramlar,
dogum giinleri vb. Her seferinde belirli bir 6zelligin {izerine tiklar, internet sitesi
secilen sik hakkinda daha fazla bilgi gostererek karsilik verir. Ayla ona bakar ve
baska bir &zelligin daha iizerine tiklayarak bagka tercihlerde bulunur. Internet sitesi
yine karsilik verir. Kullanicinin agamali olarak edindigi bilgi, daha fazla anlama
imkan1 sunarak ve bilgi ihtiyacini gidererek onun agisindan daha uygun ve aldkali
hale gelir; giderek daha anlamli olur. Kullanicinin her tiklayisi, sirkete bilgi
tercihleri hakkinda daha fazla sey anlatir. Odak noktas1 bilginin igerigi ya da mesaj

degildir; odak noktasi, anlamdir ve kullaniciyla aradaki iliskidir.

Tipk yliz ylize iletisimde oldugu gibi, internet tabanl etkilesimli iletisime dahil

olan tiim kisiler arasinda simetrik bir katilim vardir. Bu katilim, zorunlu olmayan iki



yonlii bilgi akisiyla ortaya ¢ikmaktadir. Boylelikle tiim taraflar, etkilesim (interaction)
boyunca hatalar1 diizeltme, istekte bulunma ve acgiklamalar yapma sansina sahip
olmaktadir. Hatalar1 diizeltme sansi, sdylem analizlerinin ve sosyal psikolojik
yaklagimlarin kisiler arasi iletisimde ele aldigi 6nemli bir Ozelliktir. Karsilikli
konusmada sorunlar ve hatalar belirdiginde, iletisimi ilerletmeden once genellikle

“hatalar1 diizeltmek” zorunludur.

Internet tabanli iletisim yarida kesme (&rnedin tarayicidaki “Iptal” islevi
yiiklemeyi durdurabilir), netlestirme (O0rnegin bir sistemden gelen “Cikmak
istediginizden emin misiniz?” sorgusu) ve hatalar1 diizeltme (6rnegin “sil” veya “son

eylemi geri al” islevleri) yetisiyle de nitelendirilebilir.

1.2. Onceki Arastirmalar ve Etkilesimlilik Kavramina Farkh

Yaklasimlar

Etkilesimlilik ile ilgili aragtirmalara bakildiginda, etkilesimliligin tam ve dogru
bir bi¢imde tanimlanmasi hakkinda yazilmis iletisim arastirmalari literatiirii i¢inde bir
birine uyan az tanimlama bulunmaktadir. Bunun sonucunda yazarlarin bazen birbiriyle
celisen sonuclara varmalarinin nedeni her zaman bulgularinin birbirini yalanlamasi
degil, daha ¢ok anahtar kavramlarin tanimlarinin ayni1 kavramlar olmamasindandir. Yeni
yeni ortaya ¢ikmakta olan kavramlarda bu sik rastlanir bir durum olmakla birlikte,
teoride ilerleme ancak arastirmacilarin topluluk halinde kavramsal insa pargalari
tizerinde uzlagma saglamalariyla miimkiin olmaktadir (Shoemaker, Tankard, ve Lasorsa
2004). Etkilesimliligin evrensel bir tanimlamasina heniiz ulasilmamis olsa da, ilgingtir
ki, deneysel yaklasimi temsil eden arastirmacilar arasinda, etkilesimliligin uygulamada
nasil ele alinacagina dair yine de belli bir uzlasma bulunmaktadir. Bunlar basta
internette olmak {izere, genelde kanal Ozelliklerinin nicelik ve nitelik bakimindan
degisikliklere ugratilmasiyla gerceklestirilmektedir. Bu ¢alisma bu ortak temel iizerinde
baslayarak, oncelikle ampirik literatiirii gozden gecirmekte, sonra da bu tek tek
caligmalarin  sonuclarim1 tartisarak ayakta durabilecek ortak bir tanimlamaya

varmaktadir.



1.2.1. Yapilarin incelenmesi Yaklasimi

Internet  arastirmacilari, en basindan itibaren etkilesimlilik iizerinde
yogunlasmislardir (Deighton 1996; Hoffman ve Novak 1996; Rafaeli ve Sudweeks
1997). Geleneksel medyadan farkliliklar ortaya ¢ikaran bu yeni medyanin 6zelliklerinin
arastirllmasinda ortak bir yaklasim sergilenmistir. ilk ampirik ¢alismalar ¢ogunlukla
icerik analizleri kullanarak bu 6zelliklerin siniflandirilmasi iizerinde yogunlagmistir. Ha
ve James (1998) bes etkilesimlilik boyutu 6nermis ve her boyutu kendisine karsilik
gelen bir web yapisiyla baglantilandirmistir. Ornegin oyun boyutu, sitede oyun
bulunmasi veya Cokg¢aSorulanSorular boliimiiniin bulunmasina baglanmis; tercih
boyutu ise sitede kisisel tercihlere gore degisiklik yapilabilmesine (renk, dil, dosya
indirme hizlar1 tercihleri); baglantilandirma boyutu (connectedness) etkin baglarin
(hyperlink) kullanilmasina; bilgi toplama kayit formlarmin ve ziyaret¢i sayaglarinin
varhigina baglanmis, karsilikli (iki yonlii) iletisim elektronik posta baglantilarinin,
telefon numaralarin, site yoneticileriyle konusulabilecek sohbet oturumlarinin ve

siparig verme mekanizmalarinin bulunmasina baglanmaistir.

Ghose ve Dou (1998) sitelere ait 23 oOzellik siralamis ve hangi etkilesimlilik
Ozelliklerinin en ¢ok rastlananlar oldugunu ve bir arama motorunda siteyi iist siralara
tagimak i¢in en uygun ozellikleri belirlemek i¢in 101 sirket sitesi incelemistir. McMillan
(1999) ile Massey ve Levy (1999) internet sitesi analizlerinde, site Ozelliklerini
etkilesimlilik gostergesi olarak kullanan Heeter’in (1989) etkilesimlilik boyutlarini
uygulamislardir. Bucy ve arkadaslari, (1999) sirket sitelerinde ¢evrim i¢i anketleri, e-
posta baglantilarini, metin baglantilari, grafik baglantilarini, adresleri, telefon
numaralari ve ziyaret¢i sayaglarini “etkilesimlilik 6zellikleri” olarak kodlamislardir.
Aikat (2000) “en biiylik 500 sirket arasina girmis” 264 sirketin internet sitesini
etkilesimlilik gostergelerine gore incelerken dinamik igerik, etkilesimli igerik, arastirma
ozellikleri ve akilli programlar (intelligent agents)1 goz oniinde bulundurmustur. Erken
donem etkilesimlilik tanimlariin bir ¢ogu benzer bicimde “kanal”’in 6zelliklerini esas
almaktaydi. Baz1 arastirmacilar ise Steuer’in (1992) yolunu izlediler. Steuer’in énemli
caligmast medyay1, etkilesimlilik olarak adlandirdigi niteligin bir boyutu olan
“telepresence” (oradalik)’it destekleme yetenefine gore simiflandirmistir. Steuer,
etkilesimliligi belirlemek i¢in, “s6z konusu medyanin bi¢cim ve igeriginin

sekillenebilirligini” esas almistir. Baska arastirmacilar da bu yaklagimi alarak
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etkilesimliligi “medyanin bir 6zelligi” olarak tanimlamislardir (Choi, Miracle ve Biocca

2001; Lombard ve Snyder-Duch 2001; Roehm ve Haugtvedt 1999).

Steuer ve digerleri dikkatlerini medyanin 6zelliklerine yogunlastirmis olsalar bile,
etkilesimliligin, insanlarin kullanimindan bagimsiz bir teknoloji oldugunu iddia eden
citkmamustir. Steuer’in yaptigi daha uzun tanimlama bunu ortaya koymaktadir:
“Etkilesimlilik kullanicilarin, kitle iletisim araci ile verilen ¢evrenin bi¢im ve igerigini
gercek zamanl olarak degistirmeye katilabilme derecesidir”. Benzer bicimde Roehm ve
Haugtvedt etkilesimliligin bir yoniiniin onun “tiiketicilerin, iletisim siirecinin igerik ve
sunumunun bi¢imlendirilmesine katilmaya” izin vermesi olarak belirtmislerdir. Hem
Choi, Miracle ve Biocca (2001) hem Lombard ve Snyder-Duch (2001) etkilesimliligi
bir kanal boyutu/yiizii olarak kabul eden siniflandirmalarinda “kullanicilarin bigim ve
icerigi etkileyebilmesi” climlesini eklemiglerdir. Pavlou ve Stewart (2000) bir adim
ileriye gecerek etkilesimliligi medyanin degil, tiiketicinin bir 0&zelligi olarak

tanimlamislardir.

Rodgers ve Thorson (2000) tarafindan 6nerilen etkilesimli reklam modeli hem
yapisal hem de islevsel goriisii icine almaktadir, ¢linkii onlara gbre “yapi, bireylerin
siber uzaya neden girdiklerini ve bir kere yola c¢iktiklarinda internet reklamlariin
fiziksel ozelliklerine nasil tepkide bulunduklarini tek basina agiklayamaz.” Insanlar

etkilesimliligin aracilaridir (agent).

Cho ve Leckenby (1999) reklamlardaki etkilesimliligi tanimlarken kullanici
lizerine yogunlagmiglar ve etkilesimlilik “kisinin, reklam mesajlart ve reklamcilarla
etkilesime girerek etkin olarak reklamin islenmesine katilma derecesidir” demislerdir.
Arastirmacilar etkilesimliligi oncelikle iki yerde gostermislerdir: insan-insana etkilesim
ve insan-mesaj etkilesiminde. Arastirmacilar daha ileriye giderek etkilesimliligi hem
bireysel 6zelliklerin once geldigi yerde bagimli degisken olarak ele almislar, hem de
tutum degistirme ve satin alma niyeti sonuclart bakimindan bagimsiz degisken olarak
ele almislardir. Bununla birlikte, asagidaki boliimde ele alinacagi gibi, bir cok deneysel
arastirmaci, site Ozelliklerini etkilesimlilikle oynamak igin bir yol olarak
kullanmaktadirlar, elbette bunlarin ¢ogu kanal 6zelliklerinin tek basina etkilesimlilik
demek oldugunu iddia etmemektedirler. Deneysel arastirmalara bir goz atildiginda

etkilesimlilik konusunda iki hakim kavramlastirmanin kullanildig1 goriilebilir.
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1.2.2. Mesaj Alis Veris Siireci Olarak Etkilesimlilik

Rafaeli (1988) siire¢c olarak etkilesimlilik goriisiiniin en ¢ok bahsi gecen
savunucusudur. Rafaeli etkilesimliligi, iletisim ortamlarina ait degisken bir nitelik
olarak adlandirmis ve belli bir alis verisin ne kadar karsilikli oldugu ile ilgili oldugunu
belirtmistir. Rafaeli’nin bu etkilesimlilik kavramlastirmasi internet arastirmalarina
uygulanan ilk etkilesimlilik tanimi olmustur. Ogan (1993) Rafaeli’nin ve Ball-Rokeach
ve Reardon’un (1988)’in arastirmalarini, bir elektronik biilten tahtasina gonderilen
mektuplarin incelenmesine uyarlamigtir. Arastirmaci 0Ozellikle Ball-Rokeach ile
Reardon tarafindan belirlenmis bulunan “alig-veris, baglant1 ve tartigma islevleri’ninin
mesajlarda bulunup bulunmadigini arastirmistir. Bunlarin hepsi teknoloji degil, iletisim

baglantili kavramlardir.

Daha once ortaya koydugu alti boyutlu etkilesimlilik yapisi genis yanki bulan
Heeter (1989) daha sonraki caligmalarinda katilimci merkezli bir kavram ortaya
atmigtir. Bu goriiste konsepti belirleyen, kullanicinin belli bir teknoloji kullanirken
yasadig1 deneyimlerdir. Bunlar “katilimcinin bir veya daha fazla duyusuyla, kendisini o
deneyime baglayan mevcut kanallar iizerinden gdzlemleyebildigi eylemlerdir.”
Buradaki etkilesimlilik kanallarin kendisi veya Ozellikleri olmayip, kanallar {izerinde
gergeklesen seylerdir. Teknoloji etkilesimlilige imkan saglar ama etkilesimliligi
belirlemez. Siirec-olarak-etkilesimlilik yaklasimi ise daha az sik olmakla birlikte,
deneysel tasarim kullanan aragtirmacilarca kullanilmistir. Cho ve Leckenby (1999)

katilimc1 yaklagimini banner reklamlarinin verimliligini incelerken kullanmiglardir.

Cho ve Leckenby (1999) etkilesimliligi bir siire¢ olarak tanimlamislar, 6zellikle
de kisinin reklamla etkilesme derecesini belirleyici kabul etmislerdir. Bu
kavramlastirma ve bunun uygulamaya yansimis hali, islevsel etkilesimlilik goriisiine
uymaktadir. Bu uygulama biligsel olmasina ragmen, etkilesimliligin algilanigini
6lgmeye yonelik bir cetvel olarak biligsel degildir. Benzer bicimde yapilmis bir deneyde
Macias (2003) da siirece yonelik bir tanim onermistir: “Etkilesimlilik i¢erigin ve/veya
onun bi¢ciminin bir medya araciligiyla iletisim, alis veris, elde etme ve/veya degistirme
durumu veya siirecidir.” Macias sirket sitelerindeki etkilesimliligin sirket {irtinlerinin
bilinmesi ve ikna {iizerindeki roliinii incelemisti. Cho ve Leckenby’nin (1999)

calismasindaki gibi burada da katilimcilar, az veya cok etkilesim imkanlarina sahip
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internet yapilariyla karsi karsiya birakilmislardir. Yine benzer bi¢cimde, katilimcilarin bu
ozellikleri kullanma durumlart dogrudan Ol¢iilmemistir. Bununla birlikte Macias, bir
giidiimleme/manipiilasyon denetim araci (manipulation check) olarak bir algi 6l¢iim
cetveli kullanmistir. Katilimcilardan, kendilerinin siteyi ne kadar etkilesimli
kullandiklarin1 zannettikleri sorulmustur. Bu 0lgiit, site yapilariyla oynanmasiyla

hedeflenen seye gore degisiklik gostermistir.

1.2.3. Bir Algisal Degisken Olarak Etkilesimlilik

Macias (2003) bir giidiimleme/manipiilasyon denetim araci kullanmis olmasina
ragmen bazi arastirmacilar etkilesimliligin en iy1 bigimde bir algisal degisken olarak ele
almacagini ileri siirmiislerdir (Bucy 2004). Bucy etkilesimliligin algisal bir degisken
olarak konumlandirilmasinin “kavrami bir rutine kavusturdugunu ve onu giinlilk medya
deneyiminin bir parcasi haline getirdigini” ileri siirmekte ve daha da ileri giderek
“tutum ve duygu Ol¢iim cetvelleri kullanarak ampirik Olgiimlere imkan saglamak
yoluyla kavramin/konseptin teorik gelisimini” tegvik etmektedir. McMillan ve Hwang
(2002) tiiketici algilarinin reklamcilik arastirmalarinda merkezi bir 6neme sahip oldugu
ve bu ylizden alg1 temelli etkilesimlilik yaklagiminin en iyi sonug¢ verecek yaklasim
olacagimi belirtmiglerdir. Bu arastirmacilar 18 maddelik bir “algilanan etkilesimlilik
cetveli” (MPI= measurement of perceived interactivity) gelistirmislerdir. Bu MPI
cetveli bir deneyde wuygulanarak yapisal ve algisal etkilesimliligin etkileri
karsilastirilmistir (McMillan, Hwang ve Lee 2003). Arastirmacilar etkilesimliligin
algilaniginin, “siteye yonelik tutum” bagimli degiskeniyle, yapisal etkilesimden daha
yakin iligkili olduguna dair bazi kanitlar bulmuslardir. Bu deneyden elde edilen
sonuglar, islevsel veya siireg-baglantili etkilesimlilik hakkinda da bazi bulgular
sunmaktadir ve bunlar daha sonraki bolimde ele alinacaktir. Jee ve Lee (2002),
algilanan etkilesimliligi o6lgmek icin Wu’dan (2000) degistirerek aldiklar1 dokuz
maddelik bir cetvel kullanmiglardir. Bu iki aragtirmaci pek az arastirmacinin yaptigini
yaparak sadece algilanan etkilesimin etkilerine degil, ayn1 zamanda nedenlerinden
bazisina da bakmislardir. Arastirmacilar, algisal kavrayis ihtiyacinin ve internet
kullanim becerilerinin algilanan etkilesimlik isareti oldugunu (belirleyici oldugunu)
bulmusglardir. Ayrica algilanan etkilesimliligin siteye yonelik tutum ile olumlu bir iligki

gosterdigini, bu tutumun da satin alma niyetiyle iliskili oldugunu bulmuslardir. Chung
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ve Zhao (2004) ayrica algilanan etkilesimliligi incelemek i¢in bir deney tasarimi
kullanmiglar ve buna bireysel bir nitelik olan motivasyonu dahil etmislerdir.
Arastirmacilar reklamla ilgili “algilanan etkilesimliligin hem tutum hem de hatirlama
tizerinde olumlu bir etkisini” bulmuglar fakat motivasyonla ilgili olarak yapilan
manipiilasyonun algilanan etkilesimlilik iizerinde 6nemli (anlamli) bir etkisini tespit

edememislerdir.

1.2.4. iletisim Tabanh yaklasim-Teknloji tabanh yaklasim

Bu genis bakis agis1 etkilesimliligi iletisim tabanli ve teknoloji tabanl bir ayrimla
kavramlastirmaktadir. Benzer bigimde Ha ve James (1998) etkilesimliligi iletisim
tabanli bir kavram ile mekanik bir bakis agisiyla siniflandirmaktadirlar. Hoffman ve
Novak (1996) ise etkilesimliligi insan etkilesimliligi ve makine etkilesimliligi olarak

ayirmaktadir.

Hoffman ve Novak’a gore (1996) internet tabanli bir iletisim ortaminda insan
etkilesimliligi, bilgisayar araciligiyla yapilan kisiler arasi iletisim demektir ve makine
etkilesimliligi ise bilgisayar ortaminda bir hipermedya i¢inde pazarlama iletisimi
demektir. Kisaca sOylemek gerekirse, insan etkilesimliligi kisiler arasi etkilesim,

makine etkilesimliligi ise medya ile tiiketici arasinda iletisim demektir.

Basit bir bicimde ele alinacak olursa, insan etkilesimliligi medya araciligiyla
kisiler aras1 iletisim demektir. Internet topluluklari/gevrim i¢i topluluk olusturmada ana
faktor olusturmaktadir. Bu baki acisi, etkilesimliligi uyarimla isleyen ve medyanin
niteliklerine bagli bir degisken olarak kabul etmektedir (Steuer, 1992). Steuer’e gore
(1992) etkilesimlilik, canlilik ve oradalik hissini (telepresence) etkileyen bir
degiskendir. Oradalik kullanicilarin iletisim medyasi1 kullanarak hayalen gercek bir

ortamda bulunduklari hissini yasamalaridir.

Makine etkilesimliliginde kaynak, medya ile etkilesime giren bir alict haline
gelir. Bu bakis acisina goére Hoffman ve Novak (1996) medya yoluyla oldugu kadar
medya ile de etkilesim oldugunu ileri siirmektedirler. Bu yiizden kullanicilar bir akis
yasamaktadir. Cevresel medya arzinin kisinin kendisiyle kaynastig1 bir fenomen ortaya

cikmaktadir. Bilgi ve igerikler kaynaktan alictya basitce aktarilmamakta, iletisim,
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iletisim cevresinin kendisi araciligiyla saglanmaktadir. Aracili (mediated) bir iletisim

ortaminda etkilesimlilik “kullanicilarin Steuer 1992 s.84  02.makalede var”

Grigorivici, Nam ve Russill (2003) o6znel alg1 ile nesnel degiskenleri
etkilesimliligin dort ana 6zelliginden biri olarak kabul etmektedir. Oznel algi tutumsal
algidir (Vorderer, 2000) ve medya kullanicilarin1 temel almaktadir. Downes ve
McMillan (2000) denetim, tepkisellik (responsiveness) ve algilanan hedefleri, insanlarin
kendi 6znel algilar1 devam ettirmelerinde ana faktorler olarak kabul etmektedirler. (s.32
yukarisi)Nesnel degiskenler bir medyanin teknolojik 6zellikleridir (Brody, 1990;
Durlak, 1987; Phillips, 1997) ile medya tabanli yaklasimdir.

Downes ve McMillan (2000) yon, zaman ve yer boyutlarint mesaj akisini stirekli

kilan ana faktdrler olarak saymuistir.

1.2.5. Etkilesimliligin Amaclar: Yaklasimi

Bu yaklagimda etkilesimlilik kavrami “etkilesimin amaclar1’” bakimdan ele
alimnmaktadir. Bu yaklasim etkilesimlikle ilgili bakis acgilarmmi su sekilde
siiflandirmaktadir: 1) Kullanici-makine etkilesimliligi  2) Kullanici-kullanici
etkilesimliligi 3) Kullanici-mesaj etkilesimliligi (Cho ve Leckenby, 1997). Temel
yaklasimlarda kullanilan etkilesimlilik tanimlar {ist {iste girisebilmektedir. Bu nedenle,
bu yaklasim Hoffman ve Novak’in (1996) 6nerdigi bakisa benzerdir; kullanici-makine
etkilesimliligi makine etkilesimliligi kavramina benzerlik gostermektedir, diger yandan
kullanici-kullanict  etkilesimliligi  insan  etkilesimliligi  kavramina  benzerlik

gostermektedir.

1.2.6. Etkilesimliligin Bilesenleri Yaklasimi

Tiiketici bakimindan etkilesimliligin bir ¢ok bileseni bulunmaktadir. Bu bakis
acist iginde 1) etkin kontrol, 2) iki yonlii iletisim, 3) eszamanlilik (senkronluk)
etkilesimligin ana bilesenleri olarak yer almaktadir (Liu ve Shram, 2002). Benzer
bicimde McMillan ve Hwang (2002) 1) denetim, 2) iletisimin yonii ve 3) zamani

etkilesimliligin ii¢ ana bileseni olarak sunmaktadir.
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Tiiketicilerin bilgiyi etkin bir bigimde kontrol etme imkanina sahip olmasi
etkilesimliligin tiiketicilere, medya ortaminin bigim ve igeriginin degistirilmesine
gercek zamanda katilma izni verdigi anlamima gelmektedir (Steuer,1992). Tiiketiciler
internette bilgiyi denetim altinda tutarak iletisimde etkin rol {istlenirler (Bezjiyan-Avery

ve ark., 1998).

Karsiliklt bilgi alis verisi kavraminda etkilesim, alici ile verici arasinda bir

elektronik medya araciligiyla mesaj alis verisi etkinligidir (Hoffman ve Novak, 1996).

Yine etkilesimlilik sitelerde yer alan bilgilerin tek yonlii ve iki yonlii olma
derecelerini de kapsamaktadir (Zeithaml ve ark., 2002). Louacono ve ark. gére (2002)
etkilesimlilik kullanicilarin internet tabanli iletisimde insanlarla iletisim kurabilme,
bilgiyi etkilesimli olarak tarayabilme ve iglemlerde bulunabilme derecesidir. Bununla
birlikte Rafaeli ve Sudweeks (1997) etkilesimliligin iki yonlii iletisimden farkli bir
kavram olmasi konusunda 1srar etmektedirler. Bu nedenle, bu yazarlar etkilesimliligi
bilgi aligverigiyle ilgili tekrarlayan bir kavram olarak goérmektedirler (Rafaeli ve

Sudweeks, 1997).

Zaman tepki zaman1 demektir ve etkilesimliligin ana bilesenlerinden biridir (Alba
ve ark. 1997). Etkilesim eszamanli olarak gerceklesen bir iletisimdir (Rafaeli ve
Sudweeks, 1997).

Etkilesimliligi uyaran tarafindan isletilen bir degisken olarak goren Steuer (1992),
hiz, kapsama alan1 ve haritalamayr etkilesimliliin ana bilisenleri olarak
tanimlamaktadir. Hiz, kullanicilarin cevaba harcadiklar1 siire; kapsama alani, hem
kullanicilarin denetim/degistirme imkénlar1 ve iletisim medyalarinin sayisi; haritalama
ise kullanicinin davraniglarinin iletisim ortamina uygulanabilme derecesi anlamina
gelmektedir. Bu nedenle, kullanicinin kendi sevdigi miizik parcalarim1 toplayip
siralamayr degistirebildigi mp3 calarlarin kapsama alani kaset g¢alarlara gore daha
genistir ve bilgisayar oyunlarinda joystick’ler klavyeye gore daha yiiksek haritalama

yetenegine sahiptir.

Duncan ve Moriarty (1998) konuya tiiketici tarafindan yaklagmaktadir, bu
yaklasim tiiketici iletisiminde tiiketici algisin1 one ¢ikaran teoriyle uyum i¢indedir. Wu
(2000) etkilesimliligi gercek etkilesimlilik ve algilanan etkilesimlilik olarak

simiflandirmaktadir. Gergek etkilesimlilik iletisim teknolojisiyle gerceklestirilen nesnel
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etkilesimlilik demektir. Algilanan etkilesimlilik ise, kullanicilarin etkilesim siirecini
denetleme derecesi, algilanan iletisim kisisellestirmesi ve iletisim etkinliklerine verilen
cevaplarin derecesi hakkinda hissettikleri 6znel etkilesimlilik duygusudur. Bu nedenle
algilanan etkilesimlilik; algilanan kullanici denetimi, algilanan kisisellestirme, ve

algilanan tepki (cevap) tan olusmaktadir.

1.2.7. Birlestirici Yaklasimlar

Etkilesimlilik hakkinda birlesik bir bakis agisi olusturmayr amaglayan ¢ok
degiskenli bir yaklasimdir. Ozellikler, siire¢ ve algi kavramlarmi goz oOniinde

bulunduran ¢ok boyutlu bir yaklagimdir.

Coyle ve Thorson (2001) ¢ok degiskenli etkilesimlilik kavramini haritalama, hiz
ve kullanict denetimi kavramlariyla agiklamaktadir. McMilan (2002) monolog, geri
besleme, tepkisel diyalog, ve karsilikli sdylem kavramlarini kullanarak kendisinin

cokdegiskenli etkilesimlilik teorisini agiklamaktadir.

1.2.8. Etkilesimliligin islevi Yaklasim

Bu yaklasima gore, etkilesimlilik ii¢ islev sunar: 1) Igerigin degistirilme hiz1
(miidahale hiz1), 2) icerigin degistirilebilme bigimleri sayisi, 3) haritalama veya baska
bir deyisle, medya araciligiyla sunulan ortamdaki denetim ve miidahale imkanlarinin

gercek bir ortama benzeme 6l¢iisiidiir (Steuer, 1992).

1.3. Etkilesimliligin Kavramsallastirilmasi

Etkilesimlilik, pazarlama, iletisim, reklamcilik ve diger alanlarda yirmi yildan
fazla zamandir uzun tartismalara konu olmustur (McMillan ve Hwang, 2002). Belki bu
cesitli yaklasimlar ve bakis agilar1 nedeniyle tanimlar1 ve 6l¢lim yontemleri oldukca

farklilik gosterebilmektedir.

Tanimindaki bu belirsizlige ve farkli 6lgme yontemlerine ragmen, agik olan sudur
ki, etkilesimlilik, yeni medya ve teknolojinin etkilerini anlamada ana degiskenlerden

birisi olarak kavramsallastirilmistir (Rafaeli, 1988). Etkilesimlilik iletisim temelli
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pazarlamanin ana kavramlarindan biridir (Duncan ve Moriarty, 1998) ve miisteri

merkezli pazarlamanin 6nemli bir bileseni olarak kabul edilmektedir.

Daha once de bahsedildigi gibi etkilesimlilik onceleri, kisiler arasi iletisimin
dogal bir niteligi olarak incelenmistir (Morris ve Organ, 1996). Daha sonralari,
arastirma odagi medyanin teknik yonlerine kaymistir. Ancak internet tabanh iletisimin
dogusuyla etkilesimlilik orgiitsel iletisimin, miisterilerle siirekli iletisimi ayakta tutacak

asli bir parcasi olarak kabul edilmektedir.

Bu nedenle etkilesimlilik medyanin sadece teknik yoniiyle iliskilendirilmemelidir.
Etkilesimlilik miisterilerle uzun dénemli iletisimler kurup siirdiirmek icin gerekli stratejik
taktiklerle yakindan iliskilidir. Dolayisiyla internet misterilerle istenen iliskiler kurmak
icin en iyi medyalardan biri olarak kabul edilmistir (Schultz ve Bailey, 2000). iliski
pazarlama temel bir pazarlama hedefidir ve tiiketicilerle siirekli bir iliski kurmak, bir
sirketin en 6nemli mal varliklarindan kabul edilmektedir (Duncan ve Moriarty, 1998). Bu
nedenle internetin iletisim Ozellikleri ile siteyi desteklemeyi siirdiirme niyetinde olan

tiikketicileri tesvik etmek gereklidir.

1.4. Etkilesimliligin Farkli Yaklasimlar Dogrultusunda

Tanimlanmasi

Etkilesimlilik siklikla yeni bilgisayar tabanli iletisim teknolojilerinin birincil farki
olarak anlatilmaktadir (Heeter 1989). Yeni medya, “kullanicilar arasinda veya
kullanicilarla bilgi arasinda etkilesime izin veren veya kolaylastiran” iletisim
teknolojileri olarak tanimlanabilir. Etkilesimlilik yeni medyanin anahtar avantaji olarak
goriilmiis (Morris ve Ogan 1996; Rafaeli ve Sudweeks 1997) inceleme alani “iletisim
arastirmacilarinin 6zel entelektiiel kdsesi haline gelmistir”. Yeni medya arastirmalarinda
arastirmacilar etkilesimliligi bir¢cok bicimde tanimlamiglardir. Bu tanimlarin ortak yani
arastirmacilarin etkilesimliligin azdan c¢oga uzanan bir cetvel iizerinde yer aldigi

yoniindeki inanglaridir, farkli olan boyutlardir.

Etkilesimlilik tanimlarinin her biri, karsilikli alis verig formatinin bir veya daha
fazla boyutunu ele almakta, ama diger yandan iletisimin Oziinii tegkil etmesi gereken

alis veris icerigini ihmal etmektedir.
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Etkilesimlilik, koklerini etkilesimden alir. Sozliikte etkilesime verilen genel
anlam, “Iki tarafli eylem; kisiler veya seylerin birbiri iizerindeki eylem veya etkileri”dir
(Oxford English Dictionary Online Version, 2nd ed.). Sosyal psikoloji literatiiriinde “bir
kisinin davraniglarinin baska bir kisi (burada “kisi” etkilesimdeki taraflardan birini ifade
eder) tarafindan bilingli olarak yeniden orgiitlendigi veya diger kisinin davraniglarimni
etkiledigi bir durumdur, tersi de dogrudur” (Turner 1988). Bu durumda etkilesimlilik
genel olarak birbiriyle etkilesim i¢inde iliski kuran iki veya daha fazla kisi arasindaki
davranisa (“etkinlikler/eylemler arasi”) veya iki tarafli eylem siirecine gonderme
yapmaktadir. “Karsilikli eylem” ve “karsiliin1 yerine getirme” ile ilgili olan “iki

taraflilik” degisimli olarak ileri ve geri hareket etmek i¢indir.

Bu baglamda etkilesimliligin en iyi tanimi, yanit verme iizerine temellenmis
olanidir. Bu tanim, anlagilmasi gii¢ goriinse de, sistemli sekilde ¢oziimlendiginde
etkilesimli diyalogda gittikce artan bir devamlilik bagi oldugu anlamimi ortaya
cikarmaktadir. Etkilesimli bir alis veriste verilen yanit, yalnizca son ifadeye kars1 tepki
olusturmamaktadir, onun da 6tesinde onceki ardisik ifadeleri de bir araya toplamakta ve
devamlilig1 stirdiirmektedir. Bu baglamda etkilesimli diyalogun dogas1 gelistiricidir,
geri beslemede oldugu gibi sadece tepki olusturmakla kalmaz. Ayri olaylar veya

eylemlerden olugsa bile devamlilik diizeyi ytiksektir.

Asagida etkilesimliligin farkli boyutlarim1 ele almis arastirmalarin  farklh
tanimlamalar1 verilmistir. Bu calisma etkilesimlilik kavramini yapisal bir siire¢ olarak,
kullanici1 — igerik etkilesimi olarak gérmektedir. Her ne kadar teknolojinin yapisal
karakteristiklerini inceleyen arastirmacilar bu tanimlamalara insan-makine iletisimi
baglaminda yaklassalar da, goz ardi edilmemesi gereken nokta, etkilesimli igerigin

tasarimindaki insan faktorudir.
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Boyut

Tamm

Etkilesimlilik su sekilde tanimlanmgtir:

Literatiirde yer alan

arastirma

Cevap verme
yetenegi

(Responsiveness)

Bir iletisim alis verisi dizisinde daha sonra gelen

mesajlarin daha once gelmis mesajlara atifta bulunma ve

bunlarin ilgili olduklarini nakletme derecesi.

(Rafaeli 1988) (Rafaeli ve
Sudweeks 1997)

Kisiler arasi

Bir medyanm bireylerin birbiriyle dogrudan iletisimde

o (Blattberg ve Deighton
iletigimin bulunmalarin1 zaman ve makandan bagimsiz kolaylastirma 1991)
kolaylastirilmasi derecesi.
Konusmaya . o . o
b Bir medyanin etkilesimi desteklemede insanlarin birbiriyle (Rogers 1986)
enzeme
) ) konusmasina benzeme derecesi. (Avery ve McCain 1982)
(Conversationality)
Degistirilebilme ) o
Bir medyanin kullanicilarimin igerigin ve medya formatinin
imkan1 o ) ) ) (Steure 1992)
gercek zamanda degistirilmesine katilabilme derecesi.
Aracilik o ] ] ]
o Etkilesime bir medya tarafindan aracilik edilme derecesi. (Goffman 1967)
(Mediation)

Konugma sirasi
esnekligi
Turn-taking
Flexibility

Konugma sirasinin esnek bigimde degistirilebilme derecesi.

(Schegloff 1987)

Se¢me imkaninin

Kullanicilara ¢oktan se¢meli bilgi sunulma derecesi.

bulunmasi (Rice ve Associates
Kullanicilara ¢oktan segme imkani sunuldugunda bir tercihte

(Choice 1984)
bulunma zorunluluguyla hareket ederler.

Availability)
Bir medyayi kullanan kisinin bilgiye ulagmak i¢in harcamak

Harcanan Caba zorunda oldugu caba miktari, “kullanici etkinliginin system Pailey(1983)

etkinligine oran1” (s.155)
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Yukaridaki tanimlamalardan “konusmaya benzerlik=conversationality” tanimu,
ancak insanlarin birbiriyle konusmasina benzerse etkilesimli iletisim oldugunu kabul
etmektedir. Ne var ki bir iletisimin “konusmaya benzerligi”ni belirlemek hem 6zneldir
hem de isi basite indirgemektir. Benzerligin nasil elde edilecegine dair bir Olgiit
bulunmamaktadir. Daha da onemlisi “konugmaya benzerlik”in medyanin mi, yoksa
kanalin, icerigin, katilimcilarin yoksa iletisim deneyiminin mi bir niteligi oldugu belli
degildir (Rafaeli 1988). Diger tanimlarda da benzer kisitlamalar bulunmaktadir (Rafaeli
1988). Bu tanimlara gore yiiz yiize iletisim, icerik ne olursa olsun her zaman yliksek
diizeyde etkilesimlidir. Cevap verme Ozelligi tanimima goére bu dogru degildir. Eger
daha sonra verilen cevaplar onceki mesajlarla ve cevaplarla iligkili degilse yliz ylize
iletisim etkilesimden yana eksik kalacaktir, 6rnegin bir sozcli, bir basin toplantisinda

sorular1 cevaplarken bu durum ortaya ¢ikabilir (Rafaeli ve Sudweeks 1997).

Burgoon ve arkadaglari (2000) etkilesimliligi kendi yapisal ve deneyimsel
Ozelliklerine gore tamimlamiglardir. Yapisal ozellikler igcinde katilim (participation),
aracilik (mediation), ihtimallerin goz Oniinde bulundurulmasi (contingency), bilgi
bakimindan zenginlik (information richness), cografi yakinlik (geographic propinquity),
eszamanlilik (synchronicity), tanimlama (identification), kosutluk (parellelism), ve
insan big¢imlilik (antrophomorphism) yer almaktadir. Deneyimsel o6zellikler iginde
etkilesim ilgililik (interaction involvement), karsiliklilik, ve bireylestirme
(individuation) yer almaktadir. Yapisal 6zellikler belli bir iletisim modunda bulunurken,
deneyimsel Ozellikler etkilesimlilik algisini-duygusunu olusturmakta ve yapisal
ozelliklere, etkilerini gésterme imkan1 saglayan iletisim siireclerine aracilik etmektedir.
Bu akim i¢inde yer alan diger caligmalar Rogers (1986), Rafaeli ve Sudweeks (1997),
ve Steuer’in (1992) ¢alismalaridir.

1.5. Etkilesimliligin Ozellikleri ve Islevleri

Etkilesimlilik iletisimin bir¢ok boyutunu bir arada kapsayan genel bir kavramdir.
Zack (1993) etkilesimliligin, etkilesim aragtirmalar literatliriinde yer alan birkag
anahtar 6zelligini 6zetlemistir. Bu 6zellikler arasinda aninda ve stirekli mesaj alis verisi,
coklu ipucu tiirleri, igerigin hemen ve artarak ilerleyisi, kesme veya 6nleme imkaninin

bulunmasi, karsiliklilik, konusma siras1 kaliplar1 bulunmaktadir.
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Benzer bicimde Burgoon (2000) da etkilesimliligi tanimlarken;

- katilim,

- aracilik,

- ihtimaller,

- bilgi zenginligi,
- cografi yakinlik,
- eszamanlilik,

- tamimmlama,

- paralellik ve

- insan big¢imlilik gibi etkilesimli iletisimin yapisal niteliklerini kullanmistir.

1.5.1. Aktif Kontrol ve Iki Yonlii iletisim

Erisilebilir segeneklerin ¢oklugu ve bilgi sunumunun dogrusal olmayis1 gibi
belirtilen nedenlerle, bilgisayarin aract oldugu iletisim ortami kullanicilara, geleneksel
kitle iletisim araglarina kiyasla daha fazla kontrol imkani saglamaktadir. Bu kontrol iki
bicimde saglanabilir: bicimin kontrolii ve igerigin kontrolii (Roehm ve Haugtvedt 1999).
Bic¢imin kontrolii dis goriiniisle ilgili 6zellikler {izerindeki kontrolii kast eder; 6rnegin,
bilgi sunumunun mizanpaji veya rengi. Icerik kontrolii ise asil bilgi iizerindeki kontrolii
kast eder. Her iki kontrol tarzi da kullanicilarin kontrol hislerini artirsa da igerik

kontrolii bigim kontroliinden daha énemlidir.

Icerik iizerine dogrudan kontrol icerigi kisiye 6zgii ihtiyaglara gore degistirmek
ve Ozellestirmekten dogar. Ornegin kullanicilar sadece ilgi alanlarmdan olusan yeni
siniflandirmalar yaparak haber giris sayfalarmi 6zellestirebilirler. Igerik kontroliiniin
daha dolayl bir yolu bilginin goriilme bi¢imini kontrol etmektir. Diger bir deyisle,
bilginin kendisi ayn1 kalsa da, kullanicilar bilgiye ulasmak i¢in harcayacaklar1 zamani

diistinerek bir se¢im yapabilirler.

Bilgisayarin araci oldugu bir ortamda kontrol hakkinda yapilmis bir¢ok deneysel
arastirma icerik kontroliiniin dogrusal olmayan bi¢imi {izerine yogunlagmistir.

Arastirmacilar kontrolii, karar verme 0Ozelligi ve iknada etkililik gibi degiskenlerle
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birlestirmislerdir. Ornegin Ariely (2000) bilgisayarda gercegine benzetilmis, etkilesimli
sanal alis verig sistemini kullanan tiliketicilerin karar verme siire¢lerinde kontroliin
etkisini aragtirmigtir. Katilimcilara gesitli fotograf makinalar1 hakkinda bilgi sunulmus
ve kameralarin ozellikleriyle ilgili bir yargilamada bulunmalar1 istenmistir. Diislik
kontrol seviyesinde olan katilimcilar bilgi akisin1 kontrol edemezken, yiiksek seviyede
kontrol durumunda olanlar {iriin bilgisine nasil ulasacaklarina kendileri karar
verebilmislerdir. Ariely (2000) yiiksek kontrol diizeyinin {iriin nitelikleri hakkinda daha
kapsamli yargi sahibi olmaya yol agtigini1 bulmustur. Bu yargilama, bilgi ihtiyacindaki
tatmin edici dinamik cesitlilikten ileri gelmistir. Yiksek kontrol diizeyindeki
katilimeilar bilgi akisini, bilgi ihtiyaglarindaki degisiklige uyarlamiglardir. Kontrolii
kullanmak, kavramaya yonelik fazladan c¢aba gerektirdiginden, kavramak agirlastik¢a
kontroliin faydasi azalmistir. Bunun yaninda, Ariely (2000) yiiksek kontrol diizeyi
sartlarina sahip katilimcilarin bilgisayar arabirimini, diisiik kontrol diizeyindeki
katilimcilara gore daha ¢ok sevdigini ortaya koymustur. Bu begeni, kavranmasi fazla
caba gerektiren bilgi ve kavranmasi az ¢aba gerektiren bilgi ile yiiklenmis

katilimcilardan her iki tarafta da olusmustur.

Insanlar belli diizeylerde kontrol arzu etseler de, gercekte istedikleri kontrol
miktarlart farkliliklar gosterir. Bu durum kontrol arzusu olarak ifade edilir. Yiiksek
seviyede kontrol arzusu olan insanlar hayatlarindaki her seyi kendileri kontrol etmek
isterler. Bunun karsisinda diislik seviyede kontrol arzusu bulunan insanlar kimi zaman
kontrolii ellerinden biraktiklarinda daha istekli ve hatta mutlu olurlar. Kontrol arzusu,
bireyin i¢inde olan, cinsiyet ve egitime bagl kisisel bir hususiyet olarak goriiliir (Burger

1992).

Coyle ve Thorson (2001) etkin kontrol ve iki yonlii iletisim etkilerinin ikisini de
arastirmislardir. Etkin kontrolii, segeneklere erisebilirlik agisindan ve iki yonlii iletigimi,
gorlintiinlin giris sayfasinda tiklanabiliyor olup olmamasi agisindan ele almislardir.
Internet siteleri diisiik etkilesim sartlarinda higbir kontrol veya iki yonlii iletisim
yaratmaz; orta diizeyde etkilesim sartlar1 olan internet siteleri kontrol veya iki yonlii
iletisimden birini saglayabilir; yiliksek etkilesim sartlar1 tasiyan internet sitelerinde ise
hem kontrol hem iki yonlii iletisim vardir. Coyle ve Thorson (2001) etkilesimin oradalik
hissi {lizerinde 6nemli 6lgiide olumlu bir etkisi oldugunu, ancak siteye karsi tutumlar

lizerinde etkisi olmadigin1 bulmuslardir. iki yonlii iletisim hem aracida hem de yiiksek
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etkilesim sartlarinda mevcut oldugundan, iki yonlii iletisimin etkisini belirlemek
miimkiindiir. Ayrica bu ¢alismadan ¢ikan sonuglar, kontrol ve iki yonlii iletisimin bir
arada bulunmasinin, bunlardan birinin tek basina bulunmasma {istiin olmadigin

gostermistir.

Etkin kontrol ve iki yonlii iletisim yoluyla etkilesim, internet sitesiyle ilgilenim
diizeyi (involvement) iizerine olumlu bir etki yaratabilmektedir. Internet sitesine
katilim, hedef internet sitesiyle kullanicinin kurdugu kisisel aldkay1 anlatir. Dolayisiyla
bir ziyaret¢i kisisel olarak ne kadar ¢cok alaka duyarsa, internet sitesiyle de o kadar gii¢li
bir bag kurar. Hem etkin kontrol hem de iki yonlii iletisim ziyaret¢inin “kendisi’ni
harekete gecirebilir ve bdylece internet sitesinin igerigi ile kullanicinin kisisel
deneyimleri arasindaki bagi artirabilir. Bir internet sitesinde kontrolii saglamak i¢in
caba sarf ederken kullanicilarin, kendilerini neyin ilgilendirdigini hesaba katmalar1 ve
kendi bilgi ihtiyaglarina gore bir yargiya varmalar1 gerekir. Bunlar her bireyin kendine
0zgii olan kisisel siireglerdir. Bu agidan kontrol, siteyi ilgi cekici bir yer olarak

algilatacak kisisel ihtiyaglar1 ve kisisel kavramlar1 harekete gegirir.

Iki yonlii iletisim ayrica, internet sitesine yiiksek seviyede katilima neden olabilir.
Iki yonlii iletisim tek yonlii iletisime gore daha baglayicidir. Kullanicilar pasif alicilar
olmaktansa iki yonlii iletisime katilarak, etkin mesaj yaraticilar1 olurlar. Kullanicilar
etkin karsiliklt bir konusmayla baglamak internet sitesine yiiksek diizeyde katilim

saglayabilir.

Etkin kontrol hedefleri gerceklestirmeyi kolaylastirarak da yiiksek tatmin
yaratabilir. Etkin kontrol, bireylerin goz atma deneyimlerini kisisel ihtiyaclarina
uyarlamalarma izin verir. Bu imkan, bireylerin hedefledikleri bilgiye ulagmalarma
yardimer olur. Ancak, bu tiir faydalar daha ¢ok sadece bilgiye goz atan bireyler igin
gergeklesir. Keyif ve biraz gevsemek iizere internete gelen insanlar agisindan, kontrolii
saglamak icin kavramaya yonelik fazladan caba harcamak, onlara asir1 bir yiik gibi

gelebilir.

Iki yonlii iletisim ikna {izerinde olumlu etki yaratabilir. Sirketlerin, miisterileri
daha iyi tanimasina ve mesajlarin1 bireysel miisterilere gore Ozellestirmelerine izin
vererek, sirket ve miisteriler arasinda giiven insasia yardimei olabilir. ki yonlii iletisim

ile tliketiciler, sirketlerle aktif birer katilimci olarak etkilesime ge¢gmektedir. Bu tiir bir
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etkilesim, giiveni beslemektedir. Pazarlama mesajlarinin tek yonli “itilmesi’ne
benzemez. Iki yénlii iletisim ile pazarlama, miisterilerin sirketleri sadece kendi
tiriinlerini satmaya calisan orgiitler olarak goriip onlardan uzaklasmasini onler, iletisime

“yumusak bir dokunus” getirir. Bu sayilanlarin hepsi, iknay1 kolaylagtirabilir.

Pazarlamacilarin kars1 karsiya olduklar1 ana hedeflerden biri, tiiketicilere,
kararlarina zemin olusturacak bilgiler sunmaktir (Anderson ve Dubin, 1986). Bu ¢esit
bilgiyi sunmak basit bir is degildir ve ilging bir ikilemi de beraberinde getirmektedir.
Bir yandan tiiketici i¢in 6nem tasiyan, hatta bazi tliketiciler i¢in biiyilk 6nem tasiyan
muazzam miktarda bilgi bulunmaktadir. Diger yandan, lizumsuz bilgi sunmak
tiikketicinin 1yi kararlar alma yetenegine ket vurabilir (Bettman, Johnson ve Payne,
1993). Bu nedenle pazarlamacilarin gorevi sadece bulduklari her az-buguk aldkali
bilgiyi tiikketicilere sunmak degil, bunun yerine onlara, o andaki 6zel ihtiyaglarina uygun
bilgiler sunmaktir. Buradaki zorluk, pazarlamacilarin, ayr1 ayr1 her bir tiiketicinin hangi
bilgiye ihtiya¢ duydugunu her zaman 6nceden bilememeleridir. Hangi bilginin 6nem
tagidigini bilmeden, 6nemli olma ihtimali bulunan bilgi miktar1 ¢ok biiyiik olabilir. Bu
zorlugu ¢ozebilmek i¢in, pazarlamacilar tiiketicilere, onlarin kendi bilgi arayislarini
uygun bicimde se¢melerine izin veren etkilesimli bilgilendirme sistemleri

saglayabilirler (Alba ve ark. 1997).

Bilgi akis1 iizerindeki bu denetim (bilgi denetimi) bilgi sistemlerinin tiiketici
eylemlerine nasil tepkide bulunup degisebilecekleri, bagka bir deyisle bilgi sistemi ile
tiikketici arasida etkilesim olusturma yoniinde temel bir yontemi temsil etmektedir. Farkl
bilgi sistemlerinin, tiiketicilere farkli diizeylerde bilgi denetimi sagladig: fikri pazarlama
literatlirlinde uzun zamandir bilinmektedir (Weitz, 1978). Bu bilgi denetimi fikrini
acikliga kavusturmak igin, televizyon ve basili medya reklamlarindaki diizeylerini ele
alalim. Televizyon reklamlar1 O6rneginde, tiiketiciler kanal degistirebilirler veya
televizyonu kapatabilirler. Bu kisith 6zgiirliik bir yana birakilirsa tiiketiciler hangi
bilgininin hangi sirada veya ne kadar siireyle sunulacagi hakkinda denetimleri yoktur.
Diger yandan, basili reklamlar 6rneginde, tiiketiciler reklamin farkli yonlerini hangi
sirayla inceleyeceklerine ve bu yonlere ne kadar zaman ve dikkat ayiracaklarina dair
cok daha fazlar dzgiirliige sahiptirler. Ornegin bir tiiketici gazetenin tiim reklamlarina
bakacagina, gazeteyi tarayarak hangi saticinin belli bir Macintosh bilgisayar1 modeli

olduguna bakabilir.
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Bilgi denetimi kavrami uzunca bir zamandir taninsa da bilgisayarlarin ve
bilgisayarli aglarin gelismesi ile birlikte, bilgi denetiminin anlasilmasi ¢ok daha biiyiik
onem kazanmistir. Bu Onem artis1 Oncelikle elektronik iletisimin iki 6zelliginden
kaynaklanmaktadir. Birincisi, televizyon ve basili medya gibi geleneksel kitle iletisim
medyasindaki reklamlar bilgi denetimi diizeylerinde farklilik gdstermekle birlikte, bu
fark pek fazla olmamistir. Buna karsin elektronik iletisim son derece yiiksek bilgi
denetim diizeyleri imkéanina sahiptir ve olast kapsamimi son derece artirmaktadir.
Ikincisi, geleneksel iletisim medyasi sabit bir bilgi denetimi diizeyine sahipken (&r,
televizyon cok diisilk bir bilgi denetimi diizeyine sahiptir), elektronik iletisim
kanallarinin bilgi denetim diizeyleri degiskendir ve pazarlamaci veya bilgi saglayici

tarafindan seg¢ilebilir.

Bilgi arama siirecine benzer bigcimde (Ariely, 2000), bilgi akis1 iizerindeki
denetim hem avantajlara hem sakincalara (yarar ve maliyetler) sahip goziikmektedir.
Yararlar bakimindan, bilgi denetimi tiiketicilerin, kendi bilgi ihtiyaclarina daha iyi uyan
bilgi sistemleriyle caligmalarina izin vermektedir ve daha esnektirler diger yandan
maliyetler bakimindan ise bilgi denetimi kullanicinin, bilgi akisini yonetmek icin bilgi

isleme kaynaklarma yatirim yapmasini gerektirmektedir.
Bilgi Akisin1 Denetlemenin Yararlari

Bilgi denetiminin yararlarina ilk destek, olasiliksal ortamlardaki Ogrenme
iliskileri hakkinda yapilan arastirmalardan gelmektedir. Klayman (1988’den aktaran
Ariely,2000) ilging bir makalesinde, 6grenme ortami iizerindeki denetimin, deneklerin
Ozellikler arasindaki olasilik¢r iligkileri Ogrenme yetenegini nasil etkiledigini
incelemistir. Bu iligkilerin Ogrenilmesi, iki Ogrenme ortamindan biri altinda
gerceklesmistir. Etkilesimli ortamda denekler, denenecek uyaranlarin (boyut, bigim,
golge) diizenini kendileri belirlerken, etkilesimsiz ortamda deneklere Onceden
belirlenmis belli bir 6grenme ortami verilmistir. Sonuglar, sabit bir 6grenme ortami
verilen deneklere gore, kendi 6grenme ortamlarini tasarlayan deneklerin daha verimli
ogrenciler olduklarin1 ve ortamin temel yapisi lizerinde daha iyi denetim sahibi

olduklarini gostermistir.

Benzer sonuglar ¢ocuklarda diisiinmenin gelisimi {izerindeki arastirmalarda da

bulunmaktadir. Bu arastirmalarda oynamak istedikleri oyunlar1 segme imkanina (yiiksek
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bir denetim diizeyine) sahip cocuklarin, segceneksiz ¢ocuklara (diisikk bir denetim
diizeyi) ve kontrol grubuna gore yeni akil yiiriitme stratejileri olusturmada daha iyi bir
yetenege sahip olduklarini gostermislerdir (Ariely,2000). Akil yiiritme becerisindeki bu
artis yazarlarca deneklerin kendi eylemlerinin sonuglart hakkindaki beklenti
modellerinde bir iyilesmeye baglanmistir. Yani denetim sadece belli bir gorevin
anlagilmasini iyilestirmemis, ayni zamanda bigimsel islemlerde de daha genel bir

lyilesme saglamustir.

Bu sonuglar birlestirildiginde, bilgi denetiminin, eylemlerle sonuglar arasindaki
uyumu artirarak ve beklenti modellerini 1iyilestirerek basarimi artirdigit  sonucu
cikmaktadir. Ek olarak, bilgi akisin1 denetleme yetenegindeki artigin tiiketicinin bilgi
yapisini inceleme ve anlama yetenegini de artirmasi gerekir. Bu nedenle, bu
makalemizin ana hipotezi, etkilesimli ve dinamik bir bilgi sistemine sahip olmanin
heterojen ve dinamik 6zellik gosteren bilgi ihtiyaglar ile mevcut bilgiyi birbirine en {ist
bicimde uymasini sagladigindan, bilgi denetiminin yararli oldugudur (Payne, Bettman

ve Johnson, 1993).

Baska bir deyisle bilgi denetimi, bagsarim {izerinde hem olumlu hem olumsuz
etkilere sahip goriinmektedir. Olumlu etkiler bilginin kendi degerinden ve bunun,
kullanicinin, kendisi i¢in en Onemli olan 6zel bilgileri (heterojenlik) secip isleme
yetenegiyle birlesmesinden kaynaklanmaktadir. Olumsuz etki ise, bilgi akisini yonetme
gorevinin gerektirdigi fazladan kaynaklar ile kisitli isleme kapasitesinin bir araya

gelmesinden kaynaklanmaktadir.

Sonug olarak, pazarlama iletisiminin dalgalar halinde birbirini izleyen etkilesimli
iletisim gelismelerinden gegtigi sdylenebilir. Basta pazarlama etkilesimliydi, pazarlama
iletisiminin ¢ogu satig elemanlar1 tarafindan ve yerel magazada gercgeklestiriliyordu.
Sonra, kitle iletisim daha yaygin hale gelince, etkilesimlilik biiyiik 6l¢iide pazarlama
iletisimini terk etti. Bilgisayarlar ve bilgisayarli aglarda ortaya ¢ikan yeni gelismelerle
birlikte, pazarlamacilar etkilesimli iletisim sistemlerini tekrar kitle iletisime dahil etme
imkanina sahip oldular (Deighton, 1996). Bu harika imkanlar1 barindiran bir haber,
clinkli pazarlamacilar, bilgi saglayiciya muazzam maliyetler yiiklemeden, tiiketicilere
bilgi denetiminin nimetlerini sunabilirler. Bununla birlikte, bilgi denetimi her derde

deva bir ilag degildir ve kullanirken bazi konular goz Oniinde bulundurulmalidir.
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Ozellikle bilissel yiik agir oldugunda (gdrev yeni veya zor oldugunda), bilginin asiri
denetimi zarar dogurabilir. Bu nedenle, bir iletisim sistemi tasarimi sirasinda bilgi
denetiminin uygun diizeyini kararlagtirirken, pazarlamacilar bilgi sisteminin isleme
ithtiyaclarimi (Carroll, 1997), tiiketicinin ayni1 ve benzeri sistemlerle deneyimini ve

O0grenme siirecinin zaman igindeki degisimini gz 6niinde bulundurmalidir.

1.5.2. Zaman ve Mekan Ozgiirliigii

Etkilesimli internet tabanli iletisimin ayirict 6zelliklerinin basinda uzamsal
bagimsizlik gelmektedir. Yiiz yiize iletisim, ancak taraflar ayni cografi alanda olursa
stirdiiriilebilirken taraflar fiziksel olarak ayrildiginda, etkilesim bozulmakta ve iletisimi
devam ettirmek imkansizlagmaktadir. Taraflar ayrilsa ve aralarina fiziksel mesafe girse
bile internet tabanli iletisim yoluyla etkilesimi (bir araci vasitasiyla) siirdiirmek

miumkindiir.

Ayirict  Ozelliklerden ikincisi zaman konusundaki esnekliktir. Yilz yiize
etkilesimde taraflar ister istemez ayn1 anda bir araya gelmek zorundadir. internet tabanli
etkilesimli iletisimde ise biiylik bir esneklik vardir. Cevrimig¢i sohbet 6rnegin, yliz yiize
etkilesimde oldugu gibi taraflarin ayni anda hazir bulunmasini gerektirir; e-posta hem
etkilesimden faydalandirir, hem de biiylik bir esneklik olusturur; internet sitelerini
kullanarak kurulan iletisim zaman konusunda en fazla esneklige sahiptir. Burada
kisilerin katillmi  ve katkis1 etkilesimin devami i¢in bir noktada birlesmek
durumundadir. Mesela ¢evrimigi bir perakendeci i¢in internet sitesi iletisim mesaji, bir
pazarlamaci tarafindan tek seferde postalanabilir. Ilgilenen tiiketici ona baska bir
zamanda yine ulasabilir. Teknoloji mesajin dinamik olmasina, gergek bir karsilikli
konusmada oldugu gibi adapte olmasina ve nitelik degistirmesine izin verir. Demek ki,
etkilesimde bir taraf her zaman hazir bulunmaktadir ve digerine zaman bakimindan ¢ok

fazla esneklik tanimaktadir.

Pazarlamacilar asina olduklar kisisel satistaki yiiz yilize etkilesimin, etkililikte
her zaman en ideal oldugu tezini ileri siirebilirler; ancak bu tarz, biitlin iiriinler, pazarlar
ve sanayiler agisindan ekonomik olarak etkili degildir. Kisisel satig, her bir miisteriyle
temas kurabilmek icin diger pazarlama iletisimlerine gore genellikle daha fazla masraf

yaratmaktadir (Churchill ve Peter 1998). Etkilesimli internet tabanli iletisim ise,
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pazarlama iletisimindeki yiiz yiize kisisel satigin bircok avantajindan, bazi ek faydalarla
ve yukarida bahsedilen ii¢ 6zelligin de katkisiyla etkili sekilde yararlanmayr miimkiin

kilmaktadir.

Ozet olarak etkilesimlilik, kaynagmi ve temelini kisiler arasi davranis ve
iletisimden almaktadir. Yz yiize iletisim ve internet araciligiyla kurulan iletisimdeki
etkilesimliligin ¢ok fazla benzer yonii vardir. Bu bakimdan, etkilesimliligin bu
Ozelliginden yararlanan internet araciligiyla pazarlama iletisimi, kisiler arasi iletigim

teorilerini kullanarak daha iyi agiklanabilir.

1.5.3. Coklu Ortam ve Ogrenme

Etkilesimliligin ayirt edici 6zelliklerinden biri ¢oklu ortam sunmasidir. “Coklu
ortam (multimedia) bilgiyi sunmak i¢in metin, grafik, animasyon, resim, video ve
seslerin kullanimidir.” (Najjar, 1996; 131). Literatlir biiyilkk oranda, ¢oklu ortamin
O0grenmeyi kolaylastirdigini ve kavramayi artirdigimi gostermektedir. Coklu ortamin
O0grenme ve kavramayi nasil etkiledigini anlamak i¢in egitim ve psikoloji literatiiriine
g0z atmak yardimci olacaktir. Egitimde ve reklamcilikta ¢oklu ortam uygulamalar
arasinda fark (icerik amact gibi) mutlaka vardir, ancak yine de literatiiriin bu kismu iyi
bir baglangi¢c noktast olacaktir. Diger ayirt edici 6zellik etkilesimdir, ne var ki literatiir
kolay kolay ayrilamaz. “Geleneksel siniflarda ders vermektense bilgisayar tabanli ¢oklu
ortamda egitim vermenin, O6grenme agisindan avantaji, ¢oklu ortam bilgisinin
yapisindan ziyade, ¢oklu ortam egitiminde etkilesimin artmasina baglanabilir.” (Najjar
1996). Bu iki unsur birbiriyle yakindan iligkilidir ancak bu tartigmanin amaci
dogrultusunda ayr1 ayri ele alinacaktir. Coklu ortamin egitim agisindan avantajlarina
deneysel destek, cift kodlama (dual coding) ¢aligmalarindan gelmistir (Najjar 1996). Bu
caligmalar, bilgi tek kanaldan gonderilmek yerine iki kanaldan iizerinden islendigi
zaman Ogrenmenin daha iyi oldugunu gostermektedir. Bunun bir nedeni, bilgiye tekrar
tekrar erisme imkanlar1 yaratildigindan, 6grenen kisinin daha fazla kavrama yollar

olusturmasidir.

Coklu ortamin daha etkin oldugu bazi 6zel durumlar vardir. ilk olarak, o konu
hakkinda 6nceden ¢ok az bilgi sahibi olan 6greniciler, ¢oklu ortam kaynaklar1 yoluyla

daha iyi 6grenmektedirler. Coklu ortamin hi¢ asina olunmayan bir konuyla baglanti
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kurulabilmeye yardimei olmasi, buna neden olarak gosterilir. Zira konu hakkinda biraz
bilgi sahibi olan insanlarin zihinlerinde, bilgiyi yerlestirebilecekleri kavramsal

kaliplardan olusan zemin zaten mevcut olacaktir (Najjar 1996).

Ikincisi, insanlarin bilgiyi taniyabilmeleri igin iletisimde resim kullanmalar1 son
derece etkilidir. Bir sekilde resimler, ilk kodlamadan yillar sonra bile aymi bilginin
taninma diizeyini oldukca artiran kavramsal kodlamay1 kolaylastirir (Najjar 1996). Bu,
resimli logolar ve konusan karakterler ugruna milyonlar harcayan reklamcilar i¢in iyi

haberdir.

Etkilesimlilik, bireyler ve orgiitler i¢in birbirleriyle dogrudan iletisim
kurabilmeleri agisindan bir rahatlik sunmaktadir. Deighton (1996) bu agiklamayi1 daha
da genisletmistir. Buna gore etkilesim, iletisimin iki Ozelligine sahip olmay1
gerektirmektedir —bir bireyle iletisim kurma yetisi ve bireyin yanitlarini biriktirme ve
hatirlama yetisi. Ghose ve Dou (1998)’a gore ise, bu oOzellikler sayesinde Onceki
cevabini da hesaba katarak bireye tekrar hitap etmek miimkiindiir. Steuer (1992)’a gore
etkilesim “kullanicilarin, bir aract ortam igerigini veya bicimini degistirmek i¢in gergek
zamanli olarak ne kadar istirak edebildikleridir”. “Heeter (1989) etkilesimi
tanimlayabilmek icin alt1 6ge kullanmistir: 1) ulasilabilecek segeneklerin karmagikligi,
2) kullanicilarin sarf etmek zorunda olduklari ¢abanin miktari, 3) tiiketiciye yanit
verebilme kabiliyeti, 4) kullanilan bilgiyi gosterme kapasitesi, 5) bilgiyi ekleme
kolayligi, 6) kisiler aras1 iletisimi kolaylastirma potansiyeli.” (Roehm ve Haugtvedt
1999, s. 27)

Etkilesimlilik, hem iletisimi baslatanin hem de alicinin iletisim ihtiyag¢larini
karsilayan bir ara¢ vasitasiyla (bilgisayar, modem gibi) icerigi (fikirler, eglence, iiriin
bilgisi gibi) iletme, degis tokus etme veya edindirme siireclerini ifade eder. Diger bir
deyisle bir kisi internet tizerinden iki yolla “etkilesime gegebilir”: internet iizerinden
bilgi vermek veya almak (sorf yapmak gibi) veya o araci sayesinde baska bir kisiyle
iletisim kurmak (mail yollamak gibi). Hoffman ve Novak (1995) bu iki kavrama
stirastyla “makine etkilesimi” ve “insan etkilesimi” ifadelerini kullanarak deginmistir.
Etkilesimin iki kendine has 6zelligi segcme ve kontrol 6zgiirliigiidiir (Hoffman ve Novak

1995).
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Etkilesimli iletisim biiylikk oranda kisisellestirme vaat eder ve etkilesimli
reklamcilar tiiketici ihtiyaclarini karsilayabiliyor olmalidir. Diger sanayi {ireticileri
etkilesimli reklamciligin “dogru iliskiler pazarlama” araci olmas: itibariyla bir avantaja
sahip oldugunu belirtmislerdir. Benzer sekilde, “etkilesimin sonuglarinin bir sirket ve
onun hedef tiiketicileri arasinda iletisim ve iliski kurma ile baglantili oldugu” ileri
siriilmistir (Ha and James 1998). Diger bir deyisle etkilesimli reklamcilik,
reklameiligin  basaramadigini bagsarma potansiyelini tasir. Bu potansiyel iletisimin
rahatsiz edici, istenmeyen, izinsiz ve davetsiz degil de, istenen, c¢ekici ve olumlu
bicimde gerceklesebilmesidir. Internetin etkilesimli dogasinimn, marka sadakatini
artiracak daha giiclii imajlar ve imaj kimlikleri yaratma yetenegine sahip olduguna da

inanilmaktadir.

Etkilesimliligi anlamak i¢in baslangic sayilabilecek bir¢ok arastirma, CD-
ROM’larda, bilgisayar programlarinda ve Internette kullanilan hipermedya (diger kitle
iletisim araglar1 veya bilgi kaynaklarina ¢ok biiylik metinler (hypertext) gonderebilen
ortamlar) iizerinedir. Caligmalar gdstermistir ki, ilk asamada dogrusal olmayan
(nonlinear) ortamlar, ¢ok biiyilk metin formatlar1 i¢in yeterli hale gelene dek, daha

diisiik basarilar kaydetmektedirler.

Internetin gelisiyle birlikte etkilesim ve dgeleri hakkinda bir seyler yazilmustir.
Bu makalelerin ¢ogu, internet sitelerinde etkilesimli olarak degerlendirilen seyleri
listelemistir (anahtar kelimeden arama yapma, forumlar, e-mailler vb.). Coklu ortam
ansiklopedileri ve internet sitelerindeki etkilesim, belli benzerlikler tasir. Coklu ortam
ansiklopedilerindeki etkilesim ogeleri, bilgiye ¢ok biiyiik metinlerle erisim, arama ve
g0z atma seceneklerinin gesitliligi, geriye gitme, sayfa isaretleri, kullanicilar1 adapte
etmek, kendi baglantilarini, listelerini ve sunumlarini olusturma kolayliklart gibi
ozelliklerle ele alinirlar. Ha ve James (1998) etkilesimin bes boyutunu anlasilir ve tam

olarak gosteren bir tipoloji olusturmusglardir.

Bir diger ¢aligma, bir sitenin ¢ekici unsuru (appeal) ya da deger bigilmis kalitesi
ile etkilesimlilik arasindaki iligkinin olasiliklarini incelemistir (Ghose ve Dou 1998).
Etkilesim ne kadar yiiksek seviyedeyse, o sitenin Lycos Top %5 Listesi’nde (Fortune
500’iin en iyi sirketler listesinin benzeri) yer alma olasiliginin o kadar yiiksek oldugunu

bulmuslardir. Ozellikle “miisteri destegi”nin, “yiiksek kalitede” oldugu icin Lycos
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Listesi’ne girmis bir sitede yer almakla 6nemli 6l¢iide iliskili oldugunu bulmuslardir
(Ghose ve Dou 1998). Tablo 5 internet sitelerinde etkilesimli islev olarak tespit ettikleri

konular listelemektedir.

Basin reklamlariin, yayin reklamlarina oranla (televizyon ve radyo gibi) daha iyi
kavrandigr bulunmustur (Macias, 2000). Akademisyenler ve uygulamacilar basladigi
giinden bu yana internetin, basina mi, yayina mi1 daha ¢ok benzedigini tartigmislardir.
Internet, gergekten de hem basini, hem yaymi biinyesinde toplamistir. Basin
reklamlarinda oldugu gibi ayn1 anda metni okumak ve bir resme bakmak miimkiindiir.
Ustelik internet animasyonlu grafik imgeler kadar, yaymlarda kullanilan video ve ses
kliplerini de icermektedir. internetin ne basin, ne de yayin reklamlarinda olan &zellikleri
vardir — etkilesim ve ¢oklu ortam. Insanlar, basin ve yaym araglarindan gelen mesajlar
kendileri pasif durumdayken almalarina karsin, internette gordiikleri seyleri kendileri
secmektedir. Etkilesim internetin tanimlayic1 ozelliklerindendir ve egitim {izerine
caligmalarda oldugu gibi kavrama diizeyini artirdigina inanilir. Etkilesimli olmasinin
yaninda coklu ortamin zengin bir karigimidir. Egitim arastirmalart ¢oklu ortamin

genellikle kavramada ve 6grenmede artisa neden oldugunu ortaya koymuslardir.
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IKIiNCIi BOLUM

ETKILESIMLILIK VE TUKETiCI DAVRANISI ILIiSKIiSi

2.1.Tiiketici Davranisi1 Kavrami

Mullen ve Johnson (1990) tiiketici davranislar1 hakkindaki teorik modelleri ii¢
sinifa ayirmistir: fark gézetmeyen modeller (1960 6ncesi); tek hatli modeller (uni-linear
models) (1960-1967); ve sibernetik modeller (1967 sonras1). Mullen ve Johnson 1960
oncesi modelleri reklamcilik ve pazarlamadaki “halk bilgeligi”nden alindig1 ve az
ampirik destege sahip olduklari yoniinde elestirmislerdir. Bu modeller arasinda ii¢ I
(Impact-etki, Image-imaj, Involvement-ilgilenim) ile AIDA (Awareness/farkindalik,
Interest/ilgi, Desire/istek, Action/eylem) ve AUB (Attention/dikkat,

Understanding/anlama, Believability/inanilirlik) bulunmaktadir.

Bir sonraki donem 1960-1967 arasidir. Mullen ve Johnson bu asamada bulunan
modelleri tek-yonlii modeller olarak smiflandirmaktadir, ¢linkii bu modellerdeki
degiskenler arasinda tek yonlii bir etki akimi s6z konusudur. Ornek olarak Lavidge ve
Steiner’in (1961) Etkiler Hiyerarsisi (Farkindalik > Bilgi > Sevme > Tercih > Kanaat >
Satmn alma) ve Maguire nin (1969) Reklam Etkinligi I¢in Bilgi isleme Modeli (Sunum >

Dikkat > Kavrama > Sonu¢ > Kalan (Hatirlama) > Davranis).

Bu asamada Stigler’in (1961) “Bilginin Ekonomisi” teorisi iktisat¢ilarca pazar
yapisint ve isleyisini ¢oziimlemek i¢in genis bir bigimde kullanilmistir. Klasik
mikroekonomi teorisi tiiketicilerin akile1 davrandiklarini ve alimlarindan elde edecekleri
yarar1 azamiye ¢ikarmak istediklerini ve Uriinler ve tercihleri hakkinda tam bilgiye sahip

olduklarini kabul etmektedir.

Psikologlar tiiketicilerin her zaman akilci1 olmadiklarinin ve karar almay1

etkileyen daha bir¢ok baska faktdriin bulundugunu ileri siirmektedirler.

Ucgiincii dénemde (1967 sonrasi) bilgi bilimlerindeki hizli gelismeler sibernetik
modellerin ortaya ¢ikisini canlandirmistir.  Bu sibernetik modeler tiiketicilerin bilgiyi

nasil isledikleriyle ilgilenmektedir. Bunlar genelde daha karmasiktir ve daha ¢ok sayida
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degisken barindirmaktadir. iki érmek Howard’in (Howard ve Sheth, 1969) miisteri
davranisi modeli ile Engel, Blackwell ve Kollat (1978) modelidir. Engel, Blackwell ve
Kollat (EBK) modelinde bes karar isleme agamasi bulunmaktadir: a) bilgi girisi b) bilgi
isleme ¢) karar igleme asamasi d) iiriin marka degerlendirmeleri e) genel giidiileyici
etkiler f) igsellestirilmis ¢evresel etkiler. Bilgi girisi ve bilgi isleme asamalar
tiiketicinin problemi fark etmesi ve arastirma ile ilgili etkinliklerdir. Uriin markasi
degerlendirme asamasi arama ve degerlendirmeyi etkileyen faktorleri tanimlamaktadir.

Genel giidiileyici etkiler {iriin marka degerlendirmesini etkileyen tiiketici algilaridir.

Tiiketici davranisi, pazarlama, ve bilgi sistemleri alanlarindan elde edilen ampirik
(deneye dayal1) kanitlar, etkilesimliligin iletisim siireclerinin algilanmasi {izerinde
olumlu etkisi oldugunu gostermektedir. Bunun da iligkiler lizerinde olumlu etkisinin
olmas1 muhtemeldir. Ozellikle etkilesimli iletisim, miisterinin miisteri hizmetlerinden
bekledigi nitelikler olan cevap alma ve karsiliklilik algilarinin olusmasia yol
agmaktadir. Miisteri islemlerinde etkilesimli tarzlari tercih eden miisterilerin daha ¢ok
memnun oldugu ve hizmet saglayictya daha ¢ok giivendigi diisliniilmektedir. Bunun
sonucunda s6z konusu hizmet saglayicidan hizmet satin almak icin daha giiclii niyetleri

olmaktadir.

Alba ve ark. (1997) etkilesimli aligverisin, tiiketiciler, perakendeciler ve {iireticiler
tizerindeki sonuglarini incelemistir. Arastirmacilar, etkilesimli aligverigin, ¢ok genis
secenekler sunarak, se¢enekleri tarayip karar almay1 kolaylastiran karsilastirma gruplari
saglayarak ve secenekleri degerlendirmede bilgi saglayarak, 6zellikle miisterilerin karar

alma kalitesini artirmaya yardimci olabilecegini bulmugslardir.

Haubl ve Trifts (2000) tavsiye yardimcilart (recommendation agent) ve
karsilastirma tablolar1 gibi iki etkilesimli karar alma yardimcisinin etkilerini
incelemislerdir. Arastirmacilar bir sanal alisveris ortaminda bu araclarin satin alma
kararlarinin hem kalitesini hem de verimliligini 6nemli bi¢imde artirdigini1 bulmuslardir.
Ayrica, etkilesimli karar alma yardimcilarmin tiiketicilerin tirtin hakkinda bilgi arama

bicimlerini biiyiik 6l¢lide doniistiirebilecegini de ileri siirmiislerdir.

Hoffman ve Novak (1996) internet iizerindeki etkilesimli medyanin pazarlama
tizerindeki etkilerini tartismiglardir. Yazarlar internet medyasinin pazarlama etkinlikleri

ve miisteri etkilesimi i¢in geleneksel medyadan tamamen farkli bir ortam olusturdugunu

33



ileri siirmiislerdir. Bu akim i¢inde yer alan diger arastirmacilar Ghose ve Dou (1998),

Ha ve James’tir (1998).

2.2. Pazarlama Iletisimi Araci Olarak internet

Internet yoluyla daha fazla bilgi tiiketicilere ulastik¢a, internet tabanli topluluklar
olusturmak, etkilesimle iletisimde bulunmak ve internetle bilgi paylagiminda bulunmak
giderek daha popiiler hale gelmektedir. Yine, internet yeni kiiresel toplulukta pazarlama
iletisiminde bir basrol oynamaya baglayalidan beri, internet tabanli iletisim stratejilerinin

olusturulup uygulanmasi pazarlama iletisiminde 6énemli bir is haline gelmistir.

Buna ek olarak, ¢ok kanalli bir sistemde internet miisterilerini klasik miisterilerden
ayirmak imkansizdir. Bu nedenle biitlinlesik pazarlama iletigimi yaklasimi altida hem
geleneksel internet dis1 pazarlama iletisimini hem de internet tabanli pazarlama iletisimini
ayn1 anda gergeklestirmek popiiler hale gelmistir. Toplam pazarlama iletisimi iginde

internet tabanli pazarlama iletisiminin payi siirekli biiyiimektedir.

Internet tabanli iletisimin, internet tiiketicisinin yararct deger beklentilerine

katkida bulunabilecek islevsel nitelikleri sunlar olabilir:
- Arama ve toplanma hizinin artmast
- Uriinlerin karsilastirilip, secilmesinde ve ulastirilmasinda kolaylik

- Alis veris zamanindan kazanma ve/veya 24 saat erisim imkanindan dolay1

zaman uygunlugu

- Hem benzer ilgileri olan bagka tiiketicilerle iletisim bakimindan hem de sirket

tarafindan basit bilgi arama bakimindan geri besleme imkani vermesi

Internet tabanli iletisimin, internet tiiketicisinin hazc1 deger beklentilerine

katkilart sunlar olabilir:
- Eglenceye yonelik oyun ve sohbet imkanlari
- Gergeklerden psikolojik kacis ve stresin azaltilmasi

- Kullanim sirasinda nese ve tatmin hissi
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- Arta kalan zamani internet sitesini tarayarak gecirmek i¢in zaman bakimindan

uygunluk.

Ne var ki tiiketicinin hazc1 ve yararci deger beklentileri yaklagimi bakimindan g6z
oniinde bulundurulmasi gereken sey, bunlarin kesin ve acik bir ayrimimin yapilamayisidir.
Bagka deyisle, internet tiiketicisinin hazci ve yararci degerlerini karsilamaya yonelik islevsel
nitelikler iist liste gecebilir. Yani, tiiketiciler ayn1 anda hem yiiksek yararci ve hazci deger
beklentilerine sahip olabilirler (Griffin ve ark., 2000).

Etkilesimlilik kavrami 6teden beri kisiler arasi iletisimin dogal bir niteligi olarak
incelenmistir (Morris ve Organ, 1996). Etkilesimlilik arastirmalar1 medyanin teknik
yonii bakimindan incelenmesine yogunlagmistir (Rice, 1984; Rogers, 1986; Neuman,
1991; Steuer, 1992; Novak, Hoffman ve Yung, 2000; Lombard ve Snyder-Dutch, 2001).
Bununla birlikte etkilesimlilik her oOrgiitte, tiiketicileriyle internet veya bilgisayar
tizerinden (CME=Computer Mediated Environment) siirekli iliski i¢inde olmak igin
gereken anahtar bir faktordiir (Hoffman, Novak ve Chatterjee, 1995; Rafaeli, 1988;
Sheth ve Parvatiyar, 1995). Bu nedenle etkilesimlilik kavrami medyanin sadece teknik
boyutuyla iliskilendirilmemelidir, etkilesimlilik stratejik iletisim kurma ve tiiketicilerle

uzun dénemli iligki siirdiirme ile yakindan iliskilidir. (s.29 yukarisi)

Etkilesimli dogas1 nedeniyle internet tiiketicilerle dizisel iliski kurmada belki de
en 1yi iletisim araci kabul edilmektedir (Armstrong ve Hagel, 1996; Peppers ve Rogers,
1997; Hagel, 1999; Schultz ve Bailey, 2000). Etkilesimlilik tiiketim deneyimini
kisisellestirdiginden iliski kurmay1 kolaylastirabilir. Tiiketicilerin, bir sirketin karar
alma siirecini bilgilendirmeleri sirket yararma olabilir (Webster, 1992). Tiiketicilerle
stirekli iligki kurmak kurumlarin en 6nemli hedeflerinden kabul edilmistir (Duncan ve

Moiarty, 1998).

Upshow (1995)’a gore etkilesimlilik marka kimligi olusturabilir ve bu, marka
sadakatine dontistiiriilebilir. Cuneo (1995) tiiketicilerle etkilesimin miisteri iliskilerini
ilerlettigini ve boylece geleneksel medyaya gore daha biliylik miisteri destegi elde
etmenin miimkiin oldugunu séylemektedir. Etkilesimlilik iletisim tabanli pazarlamada
onemli bir faktdrdiir (Duncan ve Moriart, 1998). Iletisim devriminde sihirli bir
sozctktiir (Grigorovici, Nam ve Russill, 2003) ve miisteri iligkileri yonetiminde (CRM)

temel bir faktordur.
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Etkilesimlilik internet tabanli iletisim konusunda temel bir kavramdir. Ozellikle
elektronik ticarette etkilesim pazarlama karmasini etkilemekte ve dogrudan bir sirketin
stratejik hedefleriyle ilgili olmaktadir ve mevcut veya muhtemel miisteri davranigini

¢Oziimlemeyip anlamada ve tahminde bulunmada ana ipuglarindan birini olusturabilir.

Hoffman ve Novak (1996) bilgisayar aracili cevrede gerceklesen iletisim
etkinliklerini kavramlastirmak igin bir teorik ¢erceve ortaya koymuslardir. Yazarlar, bu
amagla bilgisayarli ortamda gerceklesen pazarlama iletisimini geleneksel medyadaki
pazarlama iletisimiyle karsilagtirmislardir. Modellerine gore, geleneksel medyada bir
kisiden ¢ok kisiye pazarlama iletisimi uygulanirken, bilgisayar ortaminda ¢ok kisiyle
cok kisi iletisimi gergeklesebilmektedir. Bu temel farka dayanarak, bir¢ok pazarlama
arastirmacisi interneti, geleneksel pazarlama iletisimi kanalin1 biiylik o6l¢iide
uygulayabilecek yeni bir pazar olarak kabul etmektedir. Riccuti (1995) internetin
gelisimi ve yayginlasmasinin yeni bir iletisim ortamimin kullanimindan 6teye giderek
internetin yeni bir pazar olarak goriilmesine vardigini ileri slirmiistiir. Buna gore,
internet tabanlh etkilesimli reklam literatiirii, internetin bir cok nedenle farkli ve yeni bir
reklam medyas1 oldugunu gostermektedir. Coupey (1999) internetin geleneksel reklam
medyasindan farklilifint ortaya koyarak, internetin tiiketicilerin ve pazarlamacilarin
zaman ve mesafe sinirlamalarindan kurtularak daha hizli iletisimde bulunabilecekleri bir
ortam oldugunu bildirmistir. Pazarlama stratejisinin yonetimi bakimindan internet
tabanl etkilesimli reklamin giiglii yonleri genellikle soyle kabul edilmektedir: ticari
mesajlarin zaman ve mesafe sinirlamasi olmaksizin iletilmesi, sinirsiz miktarda mesaj,
etkili hedef pazar boliimlemesi (segmentasyonu) ve boylece devam edip gidiyor (Yoon,
2001). Coupey (1999) interneti geleneksel reklam medyasindan ayiran {i¢ nokta
belirlemistir: Birincisi, etkilesimli teknoloji internetin 6rnegin video, ses, metin gibi
cesitli medya bigimlerini tek baglam i¢inde kullanmasina izin vermektedir. Cesitli
medya teknolojilerinin internetle birlesmesi (medya yakinsamasi) bunu miimkiin
kilmaktadir. ikincisi, “denetim” imkani ile kullanicilar ticari mesajlar1 kendi 6zel ihtiyag
ve tercihlerine gore uyarlayabilmektedirler. Ugiinciisii, bilginin kapsam ve derinligi

etkilesimli medyada geleneksel medyaya gore ¢cok daha fazladir.

36



2.2.1.Tiiketicilerin internete Bakis Acilari ve Internetle Etkilesimleri

Bazi arastirmacilar bireylerin internete nasil baktiklarin1 veya onunla nasil bir
etkilesime girdiklerini incelemek i¢in gozlem ve miilakat gibi nitel yoOntemler
kullanmiglardir. Bu arastirmalar internetteki tiiketici davraniglarinin  kullanim
baglaminda kullanilmasi gerektigi konusundaki kanaatleri giiclendirmistir (Raman,
1997). Silverstone (1991) evde iletisim ve bilgi teknolojilerinin kullaniminin evin
kiltlirii baglaminda anlasilmasi gerektigini, ¢linkii bunlarin teknolojilerin kamusal ve
Ozel anlamlarina aracilik ettiklerini ileri siirmiistiir. Silverstone ve ark. daha 6nceki bir
arastirmalarinda (1990) iletisim ve bilgi teknolojilerinin 6zellikle de televizyonun evde
nasil tiiketildigini etnografik bir yaklasimla incelemislerdir. Yazarin 6nerdigi medya
tiiketim siireci modelinin temelinde ev alaninin toplumsal, ekonomik ve teknolojik

boyutlar yer almistir.

Internet kullanicilar1 arasinda yasanan etkilesim, gercek yasamdaki kadar etkin
goziikmektedir. Evans ve ark. (2001) tiiketicilerin sanal topluluklar i¢cinde birbiriyle
nasil etkilesim i¢ine girdiklerini incelemistir. Yazarlar siber uzayin bir toplumsal alan
oldugunu vurgulamiglar ve hem tiiketiciler hem de pazarlamacilar i¢in birbirleriyle
dogrudan temasa gecebilecekleri bir ¢ok firsat dogurdugunu bildirmislerdir. insanlarm
sanal topluluklar hakkindaki tutumlarin1 derinlemesine ve tiim ayrintilariyla
inceleyebilmek i¢in arastirmacilar, ana veri toplama yontemi olarak odak grubu
miildkatlar1 kullanmislardir. Internetin yeni bir toplumsal etkilesim araci haline
geldigini ileri siirmiis, ve ¢ok sayidaki taninmayan insanlarla iligkiler olusturmada,

telefon gibi geleneksel medyalara gore sagladigi kolayliga vurgu yapmislardir.

Coyle ve Gould (2002) tiklama akislarinin olusumu i¢in bir kavramsal ¢erceve
olusturmak amaciyla yorumlayic1 bir yaklasim kullanarak tiiketicilerin  (ag
kullanicilarinin) s6zlii ifadelerini almistir. Bir tiir deneysel arastirma olarak denetlense
de, navigasyon-gezinme tatmini i¢in sdylemler derlemistir. Yazarlar navigasyon-gezme
stireci ile ilgili dort ana konu ve her birinin altinda ¢ok sayida alt baslik bulmuslardir.
Ana konular “tiklama-akimi beklentileri (iimitleri)”, “metin ve ¢oklumetin (hypertext)
beklentileri”, “imaj ve haritalama beklentisi” ve “cevrim i¢i ve g¢evrimdist aligveris

arasindaki benzerlikler ve farkliliklar” olarak gruplanmistir.
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Bulgulara gore tiiketiciler tasarimdaki liizumsuz fazlaliklardan hoslanmamaslar,
ancak ag ikonlarina karsi olumlu tutum sergilemislerdir. Tiiketiciler sanal aligverisi
anlatmak i¢in geleneksel aligveris dilini kullanmig ve sik sik sanal uzayir gerceklikle
tanimlamislardir. Arastirmacilar navigasyon-gezme iginde tiiketicilerin her internet
aligveris gezisine getirdikleri beklentiler, anlayls ve deneyimin yer aldigim
bildirmislerdir. Tiiketiciler ag1 bilgi almak i¢in ¢ok yararli gérmekte, bu da agin lehinde
izlenimlere yol agmaktadir. Geissler ve Zinkhan (1998), odak grubu miilakatlarindan
elde ettikleri bulgularda tiiketicilerin algisinda, agin oOzellikle yiliksek ilgilenimli
triinlerde daha 1iyi ve cabuk alis veris karsilagtirmasi yapmaya yardim ettigini

bildirmektedirler.

Kullanicilara gore web, daha fazla bilgiye daha kolay ve c¢abuk ulagmay:
saglamaktadir ve kullanicilar daha iyi arastirilmig tercihler  yaptiklarini
diistinmektedirler. Etkilesimliligin denetim yonii internetin ana avantajlarindan biri
kabul edilmektedir ve kullanicilar internet kullaniminda, diger medyalara gore daha

fazla denetim sahibi olduklarini algilamaktadirlar.

Maignan ve Lukas (1997) 25 ag kullanicisiyla miilakat yapmis ve kullanicilarin
internet hakkindaki algilarm1  ve internetin toplumsal bakimindan kullanimim
aragtirmistir. Yazarlar, internetin bir bilgi kaynagi, tliketim yeri veya nesnesi, bir
iletisim arac1 ve bir toplumsal sistem olarak goriildiigiinii bulmuslardir. Ornegin, “dev
veri taban1” ve “kalin kitap” mecazlar1 interneti bilgi kaynagi olarak tanimlamak igin
kullanilmistir. Bir tiiketim yeri olarak internet “biliyiik bir alisveris plazasi”, “kocaman,
giiriiltiilii bir pazar” vb. olarak tanimlanmistir. Bir iletisim araci olarak internet “web”,
“televizyon” ve “insanlar arasi degis tokus yeri” olarak tanimlanmstir. internetin
toplumsal amacla kullanig1 ise farkliliklar gostermektedir. Katilimeilar interneti
toplumsal iletisimde “dostlarla temasta kalmak”, “eski baglantilar1 devam ettirmek”,
“muhabbet etmek”, “fikir aligverisinde bulunmak” vb. olarak kullandiklarmi beyan
etmiglerdir. Ayrica interneti zevk icin, seyahat etmek icin, bir iirlin almak icin vb.

kullanmiglardir.

Web kullanicilarinin navigasyon-gezinme davranisi, kullanicilar arasinda belli
kaliplar olusturan benzerlikler gostermektedir. Raman (1997) navigasyon-gezinme

kaliplarini fenomenolojik yaklasim bakimindan incelemistir. Katilime1 gézlem sirasinda
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ve kisa miilakatta, ag1 tarama tarzlarini ve bi¢imlerini gozlemleyerek ag kullanicilarinin
gezinme ve site ziyaretleri sirasindaki deneyimlerini anlamaya calismistir. Ozellikle
tiklama davraniginin rastgele olmayip belli bir amaca hizmet ettigini bulmustur.
Ornegin, katilime1 iiniversite dgrencilerinin tarama oturumunu baslatirken tarayicinin
kendi sitesindeki (homepage) veya otomatik agilan ilk sayfadaki bir baglantiy
tiklayarak agtiklarini gormdstiir. Birkag climlede ve grafikte edinilen ilk izlenim
sonucunda yapilacak se¢im daha sonra gidilecek sayfalari belirleyecektir. Kullanicilarin
cogu ilk sayfada uzun siire kalmayip, ilk bir dakika icinde gidecekleri yere karar
vermektedirler. Dahasi, bir resim veya belgenin indirilmesi uzun siirmiigsse kullanicilar
genelde bagka sayfa veya belgelere gecerek indirmeyi iptal etmektedirler. Kullanicilar
cevrimi¢i yagami sevmekte ve Google gibi arama motorlariyla internette her konuda
bilgi bulmayir c¢ok kolay gormektedirler. Ayrica agin kendi yasamlar igin, i ve
meslekleri i¢in ¢ok yararli oldugunu diistinmektedirler. Arastirmada ayrica ag tarayici
islevleri de incelenmistir. “geri” diigmesi en sik kullanilan tarayici islevi olurken, “stop-
durdur” diigmesi en c¢ok, fazla uzun siiren bir indirme isini durdurmak ig¢in
kullanilmistir. Genel olarak navigasyon-gezinme tarzi, kullanicilar ticari siteleri
gezerken ¢ok degisiklik gostermemistir. Bununla birlikte bu degerlendirme sadece site
ici gezinme i¢in gegerlidir, ag lizerindeki genel gezinme akig1 buna dahil degildir
(kullanicilardan belli ticari sayfalara gitmeleri istenmistir). Ag tabanli etkilesimli
reklamla ilgili olarak ise katilimecilar ticari sayfalardaki kaliglart sirasinda canlar

sikilmis ve pazarlamacilarin mesajlarindan bikkinlik gelmis.

Bir odak grubu arastirmasi (Evans ve ark., 2001) ag kullanicilarinin reklamlari,
ozellikle de banner ve acilan pencereleri ya ¢ok rahatsiz edici buldugunu, ya da onlara
kars1 bagisiklik kazandiklarini ve onlart hi¢ fark etmediklerini bulmustur. Bir katilimci
belli bir sitede —ticari bir futbol sitesinde hem sohbet hem elektronik ticaret igin-
kalmaya giiclii bir egilim gostermistir. Sitenin sundugu hizmetlerin ¢esitliligi ile kendi
kisisel ilgileri bu tercihte dnemli rol oynamistir. Katilimcilarin ¢ogu az grafikli, daha
cabuk yiiklenen ve kullanimi1 kolay arayiizleri olan daha basit siteler gormek
istemislerdir. Bu sonuclar, Stenvenson ve ark.’nin (2000), web sayfasi arka planinin
karmagiklig1 ile siteye karsi tutum arasinda olumsuz bir iligki oldugunu gosteren

bulgulariyla yeterli 6l¢iide ortlismektedir.
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Internet {izerindeki genel tiiketici davramsi hakkindaki literatiiriin ¢ogu
tiiketicilerin etkin roliinii 6ne ¢ikarmaktadir. Literatiirde agda gezinmeyi etkileyen bir
cok faktor sayilmistir ve bunlardan bazisi (Or., etkilesimlilik, oradalik) ag tizerindeki
tiikketici davraniglarinin diger geleneksel medyadan farklilik gostermektedir. Ek olarak,
ag tizerindeki tiiketiciler belli oranda hedefli hareket etmektedirler ve agin onlarin gesitli
ithtiyaclarmi (0r., bilgi arama, eglence, toplumsal etkinlik) tatmin edecek yararl bir arag

oldugunu diistinmektedirler.

Literatiirde agda gezinmenin-navigasyon oOzel kaliplar1 da ele alinmig ve
arastirmalarin ¢ogu tiiketicilerin belli bir amaca gore hareket ettiklerini ve kullanim
kolaylig1 ve bilgi ¢esitliligi gibi bir ¢ok yarar elde ettigi konusunda goriis birligine
varmiglardir. Bununla birlikte, arastirmalar ag tabanl etkilesimli reklamlar1 (ATER) ve
ag lizerindeki her hangi bir {iriin bilgisini nadiren ele almislar, az sayida yazar bazi
ATER orneklerinin (6r., bannerlar veya agilan pencereler) biiyiik rahatsizlik kaynagi
oldugundan ve kolayca gérmezden goriildiigiinden bahsetmistir. Tiiketicilerin muhtemel
ATER (ag tabanl etkilesimli reklam) formatlar1 ve dogalc1 yaklagima sahip diger biitiin
bu popiiler formatlar hakkinda ne diisiindiigii ve bunlarla nasil etkilesime girdikleri

hakkinda daha derin arastirmalarin yapilmas: gerekmektedir.

Kalakota ve Whinston (1996) internet ticaret modeli iizerine genel bir yanlis
anlasilma bulundugunu ileri siirmektedirler. Goriinlise gore insanlar satin alma egilimi
ile satin alma arasinda dogrudan bir iliski oldugunu kabul etmekteler. Sadece satin alma
niyeti uyandiracak giizel web sayfalar1 kurarak elektronik ticaretin gelisecegini
beklemek saflik olabilir. Kalakota ve Whinston pazarlamacilarin, farkl: tiiketici ¢esitleri
ve farkli satin alma planlama cesitlerinin farkinda olmalar1 gerektigini sdylemektedir.
Uriin arastirma ve degerlendirme egilimleri bakimindan {i¢ ana tiiketici sinifi
bulunmaktadir: 1) Hizli ahcilar; 2) Sabirli alicilar; 3) Inceleyici (analitik) alicilar.
Pazarlama arastirmalarina gdre birkag satm alma ¢esidi bulunmaktadir: 1) Ozel olarak
planlanmis alimlar; 2) genel olarak planlanmis alimlar (generally planned purchase
mode); 3) hatirlatict alimlar (reminder purchase mode); 4) tamamen planlanmamis

alimlar.

Tiketiciler neden internetten alis veris yaparlar? Tiiketiciyi internetten almaya

iten anahtar biligsel faktorler nelerdir) Geleneksel olarak, tiiketici davraniglar {izerine
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yazilmis pazarlama literatiirii pazarlama karmasi degiskenlerini (fiyat, yer, tutundurma
ve lirlin) kullanarak satin almaya yoneltme ile ilgilenmistir. Bir ¢ok kisi internetin yeni
bir kitle iletisim medyas1 olduguna inanmasina ragmen, internet lizerinden satin almay1
tesvik etmeye yonlendirebilecek pazarlama karmasi degiskenlerinin anlasilmasi tizerine

sinirlt akademik ve alan bilgisi bulunmaktadir (Kalakota ve Whinston, 1996).

Etkilesimli pazarlama literatiirinde Cor Molenaar (1996) klasik pazar yonelimli
yaklasimin yeniden gdzden gegirilmesi gerektigini ileri siirmiistiir. Gazete, televizyon
ve radyo gibi geleneksel yayin medyasindan farkli olarak internet “etkilesimli” bir kitle
iletisim medyasidir. Yaymn medyasmi kullanan klasik modelde olas1 tiiketicilere bilgi
“iten” arz kanalindan farkli olarak, internet iizerindeki tiiketiciler, internet medyasindan
bilgiyi “cekmektedirler”, yani nereye bakilacagini belirleyenler tiiketiciler olmaktadir

(Yoyovich, 1995; Molenaar, 1996).

Elektronik pazarlama bicimleri (modlar1) i¢inde Televizyon araciligiyla aligveris,
uzun tanitim filmleri (infomercial=advertorial olarak Tiirk¢cede kullaniliyor, farkliliga
ragmen), ve etkilesimli elektronik alisveris. Ilk iki bi¢imde pazarlamacilar iiriin ve
hizmeti gostermek i¢in televizyonu kullanmakta ve tiiketici de telefon veya faks
kullanarak satin almay1 gerceklestirmektedir. Etkilesimli elektronik aligveris bi¢imi ise,
internet veya American Online, CompuServe veya Microsoft Network 6zel gevrimigi
baglantilar yoluyla veya c¢evrimdisi CD kataloglar1 yolusla satin alma olarak

gerceklesmektedir (Packaged Facts, 1996).

Algveris igin dikkatimizi internet yoluyla yogunlastirmay1 seviyoruz. Ozel
cevrim i¢i aligveris hizmetleri de internet iginde ele alinmalidir, ¢iinkii bunlar yavas
yavas alt yapilarin1 ve is yapma modellerini degistirerek global aglar1 tesvik eden
internet modeline uydurmaktadirlar. Burada belirtilmesi gereken bir nokta da, internet
araciligiyla satin alinan iirlinlerin bazisinin fiziksel olarak teslim edilen tiriinler oldugu,
diger yandan bazi hizmetlerin ( Internet iizerinde tiiketilen tipik hizmetler sunlardir 1)
degerlendirme ve arastirma raporlari, 2) bilgisayar programlari, 3) mali ve ticari
islemler) internet lizerinden tiiketildigidir. Salt CD’den olusan katalog bi¢imi ise burada
ele alimmamustir, zira geleneksel basili katalog ile alisveris bi¢imine daha yakindir, tek
fark1 ¢coklu ortam bililerinin cd’den alinma kolayligidir. Bununla birlikte, internetin ana

iletisim kanali olarak gdrev yaptig1 ve cd’nin de tamamlayici iirlin bilgisini (grafikler,
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stk degismeyen liriin 6zellikleri) igerdigi melez aligveris de tipki internetten alig veris

gibi kabul edilmelidir.

Kalakota ve Whinston’un ticari tiiketici modelinde elektronik aligveris {i¢
asamada gerceklesmektedir: Satin alma Oncesinde kararlilik, satin alma tiiketimi, ve

satin alma sonrasi etkilesim.

2.2.2 Tiiketicilerin internet Kullanim Motifleri

Bircok arastirmaci tiiketicinin internet kullanimi motiflerini incelemislerdir. Bu
arastirmalarin inceledigi 6zel konular sunlardir: 1) Internet kullanimimin &n kosullar:
veya tercihler (6r., Sultan ve Henrich, 2000; Luo, 2002), 2) Internet kullaniminin
sonuclar1 (6r., Pavlov ve Stewart, 2001; Cho, Lee ve Tharp, 2001; Chen ve Wells,
1999). Arastirmacilar, farkli 6n kosullarin hangi sonuglara yol actigini incelemek igin

genelde her bir arastirmada iki konuyu da ele almaktadirlar.

Insanlar neden internete baglanirlar? Internet kullanimimin 6n kosullar1 giidiiler
ve bi¢cimler (modlar) olarak siniflandirilabilir (Rodgers ve Thorson, 2000). Giidii bir
ihtiya¢ veya istegi etkin bir bicimde karsilamak i¢in duyulan arzu ile ilgilidir (Deci ve
Ryan, 1985; Papacharissi ve Rubin, 2000), bi¢im-mod ise internet etkinliklerinin bir
hedefe yonelik olarak (goal-directed) yiiriitiilme derecesini temsil etmektedir (Rodgers
ve Thorson, 2000). internet kullanim giidiisii biiyiik 6l¢iide, kullanicilarin iistlendikleri
etkin rol lizerine kurulmustur ve ‘“Arasgtirma veya bilgi arama” (Raman, 1997),
“aligveris” (Chen ve Wells, 1999), “eglence/sorf” (Rodgers ve Sheldon, 1999),
“iletisimde bulunma/sosyallesme” (Korgoankar ve Wolin, 1999), “rahatlama”

(Pahacharissi ve Rubin, 2000) vb. devam etmektedir.

Burada hayati 6neme sahip bir nitelik, giidiilerin dinamik olmasi yani baglam
icinde degismeleridir. Internette gezinme (yol bulma-navigasyon) gercekte giidii
degistirme (motive switch) ile islemektedir (Rodgers ve Thorson, 2000). Bir kullanici
internete girip yol bulmaya-navigasyona baslarken kafasinda bir veya daha fazla giidii

vardir ve yolculugun seyri boyunca bu ilk giidiileri degistirebilir.

Bu giidii degismesi, kullanicinin ilk gilidiiden sikilmasi veya hayal kirikligina

ugramasindan kaynaklanabilir veya baska bazi etkinlikler dikkatini g¢ekmislerdir
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(Hoffman ve Novak, 1996). Internet icerigi kullanicida hedef degisikligini ilham
edebilir veya yavas yliklenen sayfalar gibi engellerle karsilasildiginda yine ilk hedef
degisebilir (Coyle ve Gould, 2002). Ornegin bir kullanic1 bir diziistii hakkinda bilgi
aramak icin internete girmis olabilir (aragtirma giidiisii), fakat gezerken web sayfasinda
veya agilan bir pencerede (pop-up window) gordiigli bir bagka iiriin nedeniyle giidiiyii
degistirebilir. Bilgisayarli ortamda (CME) giidiilerin dinamik niteligi ag tabanh

reklamin i¢ide bulundugu bilgisayarli ortamin karmasikligini gostermektedir.

Giidiiyle birlikte bicim de kullanicilarin navigasyon-gezme etkinliginin oyuncu
mu yoksa ciddi mi oldugunu belirlemektedir. Hedefine daha ¢ok bagl kullanicilar
gelecege odakli, daha ciddi bir zihinle gezmekte, hedeflerine daha az bagh bir zihin
durumundaki diger bazilar1 ise oyun egilimli ve gelecekten ¢ok simdiki zamana odakli
olmaktadirlar (Rodgers ve Thorson, 2000). Navigasyonun-gezinmenin 6n kosullar1 olan
giidii (motif) ve bi¢cim (mod) iletisim alaninda, biiyiik 6l¢iide Kullanimlar ve Doyumlar
teorisine dayanan Islevsel yaklasim arastirmalarinda ele alinmislardir. Kullanimlar ve
Doyumlar Teorisinin temel tezi olan (medya ile etkilesim i¢indeki etkin izleyiciler)
arastirmacilarin teoriyi internet kullaniminin acgiklanmasina uyarlamalarini tesvik
etmistir (Or., Ebersole, 2000; Eighmey, 1997; James ve ark. 1995; Korgoankar ve
Wolin, 1999; Lin, 1999). Kullanimlar ve Doyumlar literatiiriinde en yaygin boyutlar
eglence, bilgilenme olarak gecmektedir (Chen ve Wells, 1999; Ebersole, 2000; Eighmey
ve McCord, 1998; Luo, 2002; Rubin, 1994). Eglence, ag deneyiminin kullaniciya ne
kadar neseli ve eglendirici geldigini belirtmektedir (Eighmey ve McCord, 1998;
Eighmey, 1998).

Kullanimlar ve Doyumlar literatiirii, daha yiiksek bir eglence degerinin medya
kullanimlari i¢in bir avantaj olusturdugunu, ayrica medyay1 daha sik kullanmalarini da
tesvik edecegi fikrini desteklemektedir (6r., McQuail, 1983; Eighmey, 1997). Ag
baglaminda eglence ile medya kullanimi arasindaki olumlu iliski de desteklenmektedir
(Chen ve Wells, 1999; Ducoffe, 1996; Luo, 2002). Eglence giidiisii agda hedefli
davranis sergilemeye yol agabilir. Eglence kavrami karsisinda bilgilenme kavrami daha
hedefli bir giidiidiir ve agin kullanicilara zengin ve yararli bilgi saglama derecesi olarak
tanimlanmistir (Chen ve Wells, 1999; Ducoffe, 1995). Geleneksel medya baglaminda
bu gilidiiniin medya kullanicilar tizerinde giiglii bir etkiye sahip oldugu bulunmustur

(Bauer ve Greyser, 1968). Arastirmacilar bilgilenmenin, insanlarin ag ortaminin
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kullanmalarmin ana gilidiisii oldugunu ileri stirmektedirler (6r., Maddox, 1998). Evans
ve ark. (2001) bir dizi odak grubu miiladkatlarinda, internet kullaniminda birincil amacin
bilgi toplama oldugunu bildirmiglerdir. Arastirmacilar bilgi tiirlerini $oyle
aciklamiglardir: 1) Kisisel ihtiyaglar: eglence, tibbi bilgi, haber ve siyaset, yerel topluluk
haberleri v tarihi bilgiler. 2) Is ihtiyaclari: teknik kaynaklar, akademik arastirma, sirket
bilgileri.

Pazarlama literatiirii de eglence ve bilgilenme giidiilerinin internetteki aligveris
ortaminda gezinme (navigasyon) davranmisini yonlendiren énemli faktorler (6r., digsal
bilgi arastirmasi) oldugu goriisiinii desteklemektedir (Babin, Darden ve Griffin, 1994;
Baumgartner ve Steenkamp, 1996; Hammond ve ark., 1998). Yararci giidii (bilgilenme),
bir tiiketici bir iiriin satin alma veya bir {iriin hakkinda bilgi alma yoniinde bir baslangic
hedefine sahip oldugunda ise yararken, hazci giidii (eglence) zevk i¢in yapilan gezilerde

kolaylik saglar (Hammond ve ark., 1998).

2.3. Tiiketici Karar Alma Siireci

Tiiketicinin iirlinle olan ilgilenimi (involvement) tiiketicinin karar alma siirecini
etkileyen dnemli bir faktordiir. Uriine olan ilgilenim, tiiketicinin iiriine atfettigi, uyanan
ihtiyaclar, degerler ve ilgilere bagli olarak algilanan 6nemdir (Zaichkowsky 1985).
Pazarlama literatiiriine gore tiiketiciler, tutumlarint olustururken iiriinle ilgilenimleri
oraninda ¢aba gostermektedirler (Petty ve Cacioppo 1986). Tiiketicinin bes asamada
sarf ettigi caba, iirtinle olan ilgilenim diizeyine ve karar almanin kapsamina-ol¢iisiine
gore farklilk gosterebilir (Boyd ve Walker 1990; Assael 1998). Ornegin, yiiksek
ilgilenimli, karmagik satin alma kararlari, genis bilgi arastirmalar1 ve alternatif secenek
degerlendirmelerinin yapildig1 karmasik karar alma stireclerini gerektirmektedir. Boyle
karmasik bir karar alma siirecinde tipik olarak temsil edilen tiiketici karari, bir bilgi

isleme siireci olarak incelenmektedir.

Sekil ‘de goriildiigii tizere, tipik bir tiiketici karar siireci, bes zihinsel asamada
gerceklesmektedir (Boyd ve Walker 1990). Tiiketici 6nce bir iirlinii satin alma ihtiyacini
hisseder. En iyi se¢imi yapmak ve iyi bir alig veris yapmak i¢in tiiketici {iriin hakkinda,
alternatif iirlinler ve treticiler hakkinda bilgi arar. Tiiketici, toplanan bilgiye dayanarak

iriin ve dreticiler hakkindaki alternatif segenekleri degerlendirir. Kendi tercih
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nedenlerine gore, tiikketici bu segeneklerden en iyisini seger. Sonra tiiketici bir karara

varip en iyi olarak segilen tirlinii satin alir.

Satin almadan sonra tiiketici Uriinii tiiketir (kullanir) ve onu yasadigi deneyime
dayanarak degerlendirir. Bu deneyim daha sonra, gelecekteki satin alma kararlarinda

kullanilacaktir.

Ihtiyacin tammlanmasi

v

Bilgi arama

v

Alternatiflerin
degerlendirilmesi

v

Satin alma
v

Satin alma sonrasi
degerlendirme

2.3.1. Bilgi Isleme Siireci Olarak Tiiketici Karar Asamalar:

Tiketici kararlar1 bilissel (diisiinsel), motivasyonla-giidiilenmeyle 1ilgili, ve
duygusal siireclerdir (Dabholkar 1994). Tutum arastirmalar1 karar alma siireclerindeki
biligsel (distinme), duygusal ve azimle ilgili (davramissal) bilesenler arasindaki
baglantilar iizerine yogunlasirken, tiiketicilerin karar alma siirecleri {izerine yapilan
cogu arastirma bilgi isleme (information processing) yaklasimi {izerine kurulmustur ve

oncelikle karar alma siirecinde bilginin nasil iglendigi ile ilgilenmistir.

Bu arastirmanin ana yaklasimi tiiketici kararmi bir bilgi isleme siireci olarak
gormektir, yani “kendi se¢imi olan bir ¢evre ile etkilesim i¢inde, ¢esitli kaynaklardan

bilgi arayip bulan ve sonra da bazi alternatifler arasindan bir se¢im yapan bir tiiketici
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olarak tanimlanmaktadir.” (Bettman 1979). Bu yaklasimda ele alinan ana bilesenler
“isleme kapasitesi, gilidilleme (motivasyon), dikkat ve algi, bilgi edinme ve

degerlendirme, hatirlama, karar alma siirecleri, ve 6grenme”dir (Bettman 1979)

Tiiketiciler belli hedeflere yonelik kararlar alirlar. Bir ¢ok tiiketici kararinda iki
hedef oncelikle bulunmaktadir: 1) Kararin dogrulugunu azamiye ¢ikarmak, 2) karari
almada kullanilacak cabay1 asgariye indirmek (Bettman ve ark. 1998; Payne ve ark.
1993). Tarihsel olarak dogruluk, faydayr azamiye ¢ikardigi i¢in, akla gelen ilk hedefti.
Daha yenilerde ortaya c¢ikan smirli akilcilik fikri ise, insanlarin bilgi islemedeki
sinirlarinin farkina varilmasiyla, ¢aba ile iligkili hedeflere yogunlasmaktadir (Bettman

ve ark. 1998).

Sinirh akilciliga gore bireyler, karmagik bir ortamda karar alinmasi nedeniyle,
eldeki segeneklerin tiimiinii siklikla degerlendirme imkani bulamamaktadirlar. Bunun
yerine, karar alma cabasina azaltmak i¢in iki asamali bir siire¢ kullanmaya egilimli
olmaktadirlar. Kararlar1 verimli bir sekilde almay1 saglayabilen bu iki agamali siirecte
tiikketici 6nce secenekleri tarayarak kiigiik bir aday grubu olusturmakta, sonra da ikinci
adimda bunlar1 degerlendirmeye almaktadir (Alba ve ark. 1997; Haubl ve Trifts 2000).
Bilgi isleme siirecinin derinligi asamasina gore degismektedir (Payne ve ark. 1993). ilk
asamada, cogu iirliin smifi icin tiiketiciler secenekler hakkinda onceden bazi kanaat ve
ontercihlere sahiptirler (Hauser ve Wernerfelt 1990). Tiiketiciler bu bilgiyi kullanarak,
ilgili tirtinlerden olusan genis bir veritabanini, derinlemesine incelemeden tararlar ve en
cok imit veren segeneklerden bir alt grup olustururlar. Sonra bu kiigiik alt grubu daha
derinden degerlendirmeye alarak onemli nitelikler bakimindan iirlinleri karsilastirirlar

ve satin alma kararlar: alirlar.

Alt gruptaki segenekleri karsilastirip degerlendirmek i¢in tiiketicinin {iriin
ozellikleri hakkinda bilgiye ihtiyaci vardir. Ilk bilgi kaynag: tiiketicinin hafizasidir.
Hafizadaki bilgi yeterli degilse, tiiketici, arkadaglar, magaza vitrinleri, reklamlar, bir
satict gibi dig kaynaklara yonelebilir. Arama maliyetinin yiiksek oldugu tiglincii
durumda tiiketici, bagka marka veya ayn1 marka hakkindaki bilgiler gibi eldeki diger
bilgiye dayanarak s6z konusu iiriin 6zelliginin degeri hakkinda ¢ikarimda bulunabilir.
Bu nedenle mevcut veya kolayca ulasilabilecek bilgi, karar almada son derece

Onemlidir, c¢ilinkii nihai tercihlerin belirlenmesinde s6z sahibi olacaktir. Bunu
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destekleyen kaynaklar tiiketici karar alma aragtirmalari literatiiriinde bulunabilir. Slovic
tarafindan Onerilen “somutluk ilkesi”, karar sahiplerinin ancak somut bir bigimde
sergilenen bilgiyi kullanma egiliminde olacaklarin1 ve ancak bunun sergilendigi format
icinde kullanacaklarini ileri stirmektedir. Hatirlanacak, tahminde bulunulacak veya
dontstiiriilecek her bilginin degeri azaltilacak, hatta tamamen goérmezden gelinecektir.
Bilgi sergilenmesi iizerine yaptiklar: arastirmada MacGregor ve Slovic (1986), bilginin
onemli unsurlarmin daha somut bir sekilde sergilenmesi durumunda yargilama

dogrulugunun daha yiiksek oldugunu bulmuslardir.

Ne kadar bilginin aranacagimi belirleyen faktorler iginde bilginin erisilebilirligi,
bilgi edinmenin algilanan maliyetleri (6r, zaman ve c¢aba, para, hiisran, kararin
gecikmesi) ile bilgiden beklenen yararlar (6r, kararin dogrulugu, alimdan memnuniyet,
olumlu psikolojik duygu) bulunmaktadir. Bulgulara gore tiiketiciler bilgi aramanin
maliyet ve yararlarim1 bulussal (bulgulatici=heuristic) bicimde dengelemektedirler.
Ornegin bilgi maliyeti arttikca daha az bilginin talep edildigi bulunmustur. Ayrintiya
inersek, normalde bireyler, arama cabalarindaki azaltmaya karsi, kararlarinda biraz
hataya razi olurlar. Segenekler cok ve karsilastirma zor ise, bireyler karar maliyetlerini
azaltmak i¢in siklikla tatmin edici ancak miikemmel olmayan tercihlerde bulunurlar
(Haubl ve Trifts 2000). Bu sonug, karar sahiplerinin, kararin dogrulugunu artirmaktan
cok biligsel (diisiinsel) cabay1 azaltmaya odaklanma egiliminde olduklar1 yoniindeki
davranigg1 karar alma teorisine uymaktadir, ¢iinkii caba harcamanin geri beslemesi

aninda gergeklesirken, dogruluk geri beslemesi gecikmeye ve belirsizlige agiktir.

Miisteriler, karar maliyetlerini asgariye indirmek icin eldeki bilgiye dayanarak
karar alma egiliminde olduklarindan, tiim se¢enekler dikkatle gozden gegirilseydi ortaya
cikarilabilecek olan “en iyi” segenekleri siklikla gbzden kagirmaktadirlar (Alba ve ark.
1997). Miisteri kararlarimi iyilestirmek igin, literatiirde cesitli karar alma yardimlari
onerilmistir. Ornegin karar almanin 1iyilestirilmesine yonelik tespit edilen birkag
yaklagim ig¢inde bilgi ¢evresinin (ortaminin) degistirilmesi, dis yardimlarla isleme
kapasitesinin artirilmasi, egitim, karar sahibinin degistirilmesi. Alba ve ark. (1997)
etkilesimli evden aligveris teknolojisinin tiiketicilere iiriin bulma ve karsilastirma igin
benzersiz firsatlar sundugunu ileri stirmektedirler. Haubl ve Trifts (2000) etkilesimli
araglarin satin alma kararlarinin hem kalitesini hem de verimliligini artirabilecegi

hakkinda bulgular elde etmislerdir.
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Satin alma kararlarina yardime araglar arasinda, makine etkilesimliligi ile insan
etkilesimliligi arasinda bir ayrima gidilebilir (Hoffman ve Novak 1996). Birincisi,
medyadaki bilgiye etkilesimli olarak erisme ve degistirme yetenegini anlatirken, ikincisi
medya aracilifiyla diger insanlarla iletisimde bulunma yetene§ini anlatmaktadir
(Hoffman ve Novak 1996). Karar alma yardimcilar1 siklikla bilgisayar tabanl
teknolojiler olup, ayr1 ayr1 bilgi isleme islevlerini iistlenmislerdir. Ornegin, bir dneri
yardimcist tiiketicilerin, sanal magazada bulunan segeneklerin ilk taranmasinda
yardimc1 olur, bir karsilastirma tablosu tiiketicilerin bu taranmis segeneklerden
olusturulmus alt grup icinde derinlemesine karsilagtirma yapmasina izin verir (Haubl ve
Trifts 2000). Makine yardimcilarinin temelinde yatan giidii, bunlarin kaynak-yogun
olmakla birlikte standart olmasi, bilgi isleme gorevlerinin bir bilgisayar tabanl sistemle
daha iyi yerine getirilmesiyle insani isleme kapasitesini serbest birakmasidir (Haubl ve

Triftis 2000).

Insan etkilesimliligi ile karar alma yardimlar1 genel olarak, karar siirecinde dnem
agirlik tasiyan bilgi sunmada iyidirler (Haubl ve Trifts 2000) ve bireysel taleplere gore
ayarlanabilirler (Alba ve ark. 1997). Ornegin, magazada satis yapan perakendeciler
diikkanlarinda siklikla egitilmis ve bilgili pazarlama elemanlar1 bulundururlar. Miisteri
ile satis elemani arasindaki etkilesimde, miisteri acisindan Onem tasiyan {iriin
bilgilerinin ortaya ¢ikmasini saglar. Bu ¢esit etkilesimlilik miisteriye, biiyiik bilgi isleme
maliyetlerine katlanmak zorunda kalmaksizin biiyilk miktardaki bilgiye ulagsma
avantajim1 saglar (Alba ve ark.1997). Miisteri bakindan 6nem tasiyan bilgiyi aninda
verebildikleri i¢in, dayamikli tliiketim maddelerinde, satis elemanlar1 kullanici
raporlarini, reklamlar1 ve arkadaslar1 gecerek en yararli bilgi kaynadi olarak

tanimlanmiglardir.

Karar alma asamasma gore hem makine etkilesimliligi hem de insani
etkilesimlilik karar alma yardimi olarak 6nem tasimalarina ragmen, simdiye kadar
yapilmis arastirmalar sadece birincisini 6ne ¢ikarmis (6r, Hoffman ve Novak 1996;

Alba ve ark. 1997; Haubl ve Trifts 2000) ve ikincisini ihmal etmistir.
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2.3.2. Satin alma oncesi karar asamasi

Walters ve Bergiel (1989) siirecin, tiiketicinin problemin farkina varmasi ile
basladigimi ileri stirmektedir. Tiiketici, istedigi sey ile pazarda bulunan sey arasinda
onemli bir fark algilarsa, kisi tliketici problemiyle karsi karsiyadir. Sorun anlagildiginda

kisi mevcut pazar durumunu istenen konuma getirmeye niyetlenir.

Walters ve Bergiel (1989) tiiketici problemlerinin, kisinin mevcut {iriin seckisini
gbzden gecirirken ortaya ¢iktigini ileri siirmektedirler. Tiiketici seckisi “kisi veya aile
tarafindan, yasam standardini iyilestirmek veya siirdiirmek i¢in gerekli olarak goriilen
iiriin ve hizmetler bileskesi” olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicinin sorunun farkina
varmasi zihinsel bir durumdur ve lriinlerle hizmetler hem somut hem soyut cinsten

olabilir. Bu asamada bir ¢ok tiiketici alis veris listesini tamamlamamis olabilir.

Tiiketici sorununun algilanmasiyla ortaya ¢ikan zihinsel durum, tiiketiciyi, liriin
ve hizmet bilgisi arama asamasina sokmaktadir, ve bir ¢cok durumda da (6zellikle pahali
aligverislerde) biligsel uyumsuzlugu gidermek igin tiiketici cesitli alternatifleri
karsilastirmaya girmektedir. Internette aligveris durumunda ise buna, tiiketicinin tarama
(browsing) asamasina girdigi sodylenir. Tarama “bir saticinin iirline ait bilgilerin
magazada incelenmesi veya acil bir satin alma niyeti olmaksizin eglenme amaciyla

tirlinlerin incelenmesi” olarak tanimlanabilir (Bloch ve Richings, 1983).

Bloch, Ridgway ve Sherrel (1989) aramayr dogrudan satin alma ile
iligkilendirmenin gercek¢i olmayacagini fark etmislerdir, ¢iinkii alicilar her hangi bir

sey almadan magazalarda gezebilmektedirler.

Aragtirmalara gore tiiketiciler bir ¢ok nedenle alis veris ortamlarinda
bulunmaktadirlar. Bu etkilesimler genelde ya bir amaca yonelik satis Oncesi arama
etkinligi olmakta, ya da devam etmekte olan bir arama etkinligi bi¢ciminde Ornegin
tarama davranig1 (browsing behavior) olmaktadir (Bloch, Sherrell ve Ridgway 1986).
Yine Bloch, Ridgway ve Sherrell (1989) giyim ve bilgisayar gibi iirlin siiflarinda
tarama davraniginin alig veris ortaminca etkilendigini bulmuslardir. Buna ek olarak agir
tarayicilar (sik ve uzun tarama davranigi sergileyenler) iiriinle daha ilgili ve bilgili
olduklarin1 ve kanaat onderi olma ihtimallerinin diger tiiketicilere gére daha fazla

oldugunu bulmuslardir.
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Tarama birkag bakimdan Onem tasimaktadir. Aceleci alicilar(karsilagtirmaya
fazla zaman harcamadan ¢abuk satin alanlar olarak tanimlanmistir) ve sabwrli alicilar
belli bir satin alma planina sahip olmaksizin bir magazay1 tarayabilirler. Genel anlamda
planlanmis alim’da ihtiya¢ anlasilmistir fakat tiiketici hangi {liriin ve hizmet olacagi
kararin1 magaza icinde verecektir. Hatirlatict satin alma (reminder purchase mode)
modunda tiiketici magaza i¢indeki reklamlardan etkilenerek kolayca ikame iiriinlere

yonelebilir.

Hi¢ planlanmamis alimlar’da ise, tiiketici magazaya ilk girisinde ihtiyag¢larinin
farkinda degildir (Kalakota ve Whinston, 1996). Ayrica tarama sirasinda elde edilecek
iirlin, marka ve satici bilgileri daha sonraki bir asamada bir tiiketici problemi fark
edildiginde, satin almay1 kolaylastirabilir. Bu tiiketici grubu kulaktan kulaga tavsiyeler
yoluyla baska tiiketiciler arasinda etkili olabilmektedir. Iki ana als veris giidiisiiniin
bulundugu zannedilmektedir: Uriine yonelik ve deneyimsel (Dawson, Bloch ve
Ridgway 1996). Uriine yonelik veya yararci giidii, iiriin bilgisi almak ic¢in duyulan
ihtiyac veya istekle ilgilidir. Deneyimsel giidii ise hazci veya eglenceye yoneliktir ve
Havlena ile Holbrook’un (1986) 6znel yararlar olarak adlandirdigi, bir magazay: zevk
icin gezme gidiistdiir. Miisteri satin alma amaciyla bir diikkkana girip ayn1 zamanda
aligveristen zevk alirsa, tiiketicinin giidiisi hem {irline yonelik hem de deneyim

yagsamaya yonelik olabilir.

Tarama, devam eden bir arama smifi olarak goriilebilir (Bloch, Sherrell ve
Ridgway 1986). Devam eden arama temelde alim Oncesi arama ile ayni davranisi
gostermektedir. Ne var ki alim Oncesi aramadan farkli olarak acil bir satin alma
probleminin ¢éziimiine yonelik degildir. “Devam eden” terimi, davranisin sadece alim
ihtiyac1 hakim oldugunda degil, diizenli olarak gerceklestigini gostermektedir (Bloch,
Sherrell ve Ridgway 1989). Bu tanim altinda tarama iginde, farkina varilmis bir satin

alma problemini ¢6zme disinda da magaza ziyareti oldugunu ifade etmektedir.

Bu nedenle, diger devam eden arama big¢imleri gibi tarama da, aligveris etmenin
satin alma disindaki yararlariyla iligkilidir: bilgi ve eglence. Baz tiiketiciler Oncelikle
bilgi veya iiriin elde etmek i¢in tarama yapabilirler. Alim dncesi aramada bilgi acil bir
tilkketim problemini ¢6zmek ve en iyi alimi yapmak i¢in toplanir. Taramada ise,

magazada elde edilen bilgi siklikla bir sona ulagilmasi demektir. Olumlu kosullarin
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ortaya ¢ikmasini bekleyerek, bilgi gelecekteki alimlara yardim olsun diye veya sadece

tiiketicinin, ilgilendigi tirlin sinifindaki uzmanligini artirmak i¢in de aranabilir.

Tarama etkinligi eglence amacl da olabilmektedir. Bazi tiiketicilerin bir aligveris
gezisinde duyumsal uyarim, toplumsal temas ve dinlenme pesinde olduklar1 ileri
stiriilmiistiir. Bellenger ve ark. (Bellenger ve Korgoankar, 1980) “eglence alicilarini”
aligveris etkinliginden zevk alan tiiketiciler olarak tanimlamaktadir. Bu kisilerin magaza
atmosferi ve mal gesitliligi gibi alig veris deneyiminin duyumsal 6zelliklerine biiyiik

onem verdikleri bulunmustur.

Tauber’in siniflandirmasini onaylayan yeni bir arastirma, {iriinii satin almaktan
cok alis veris siirecinden doyum elde eden biiylik bir alici grubu bulundugunu
bulmustur (Westbrook ve Black 1985). Bazi durumlarda tarama, arzulanan bir {iriinii
dolayli olarak “alirken”, satin alma yerine gegebilir (Hirschman 1980). Bu 6znel
eglence yararlarinin 6nemi tiiketicilerin, genis taramalarin yapilabildigi otomobil ve
bilgisayar fuarlarina, ev doseme sergilerine girmek i¢in iicret 6demeye istekli oluslar

ile gortilebilir.

Neden gorece az sayida tiiketicinin internet ilizerindeki magazalar1 taradigini
yararci giidii aciklayabilir, ¢iinkii yararci tiiketiciler taramay1 zaman kaybi olarak kabul
edebilirler. Bu yiizden bir internet magazasi, bu ¢esit tiiketicilerin kendi iiriinlerini

kolayca bulup alabilecekleri bi¢imde yararci degerleri 6ne ¢ikarmalidir.

Ayni zamanda bir internet magazasi tiiketici davraniginin hazcir yoniinii de
harekete gecirmeli ve ilging, aldkali, gezmeyi kolaylastiran, hayal giiclinii ve kagis
duygusunu tatmin eden bir tarama deneyimi sunmalidir. Aligveris ile tarama birbiriyle
ilgilidir; insanlar alisveris zevkini yasayacak sekilde alisveris ederler. Ornegin birgok
insan, pazarlik etmenin duyumsal zevki i¢in avcilikla ilgilenmektedir (Kalakota ve

Whinston, 1996).

Alis veris yapmanin hem yararct hem de hazci degerlerini en iyi bigimde
degerlendirebilmek icin, tiketiciler driinleri karsilastirmakta ve segenekleri
belirledikleri ol¢iitlere gore hafizaya yazmaktadir. Genelde degerlendirme Olgiitleri igin
dort sinif bulunmaktadir: Maliyet, basarim, uygunluk ve rahatlik. Walters ve Bergiel
(1989) tiiketicilerin géz Oniinde bulundurduklari anahtar degerlendirme Olgiitlerinin

marka, kalite, fiyat ve diirtlisel satin alma olduguna inanmaktadir.
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Diger bir boyut ise marka bagliligidir. Cogu tiliketici 6zel markalar yerine
taninmis markalar1 tercih etme egilimindedir, yliksek yarar degeri atfedilen {riinler
bunun disinda kalmaktadir. Televizyon {izerinden evden alis verisin neden daha cok,

0zel dagitilan 6zel markalarin tanitimina ayrildigini agiklamaktadir.

Kalite ve fiyat, tiiketicilerin her giin karsi karsiya olduklari muhtemelen en
yaygin kullanilan o6lgiitlerdir. Bir¢ok tiiketici aymi iirlin ve hizmetler ig¢in, tirlin
degerlendirme dergilerinde ve c¢esitli diikkanlarda gezerek 6nemli zaman harcamislardir.
Tiketiciler dayanikli, yiiksek degerli ve 6nemli alimlardaki iirtin ve hizmetlerin
kalitesine daha duyarli olma egilimi gostermektedirler. Temel iktisat teorisi bize
tiikketicilerin tiikketim mallar1 ve hizmetlerinde, dayanikli ve itibarl {iriin ve hizmetlerden

daha c¢ok fiyata kars1 daha duyarli olduklarini soylemektedir.

Diirtiisel satin alma planli alima bir alternatiftir. Bir ¢ok tiiketici diirtiisel olarak
satin alma huyuna sahiptirler, 6zellikle de mal ve hizmetlerin algilanan kullanim degeri
diisiik ise. “algilanan kullanim degeri veya algilanan yarar” teriminin kullanilmasinin
nedeni, bu degerin zenginlige ve kisinin tiiketim secgkisi i¢indeki onem diizeyine gore

degismesidir.

Walters ve Bergiel’e (1989) gore tiiketicilerin magazalarda karsilastirdiklar
anahtar faktorler magazanin yeri, fiyat, iiriin ¢esitliligi, hizmet, personel, sergileme
diizeni ve atmosferidir. Internetin kiiresel baglantis1 nedeniyle bir internet magazasinin
fiziksel yeri diye bir sey yoktur. Bununla birlikte, dagitim ve satis destek biirosunu ifade
eden adres tiiketicilerin magazay1 algilayisin etkileyebilir ¢linkii sadece tarama yaparak

bir internet magazasinin mali giicli ve gelismisligi hakkinda fikir edinmek zordur.

Menon ve Kahn’a gore (1995) tiiketicilerin iirlin se¢iminde ¢esitlilik aramasinin
bir nedeni, uyarim ihtiyacinin tatmininde yatmaktadir. Tiiketicilerin {iriin se¢imi ile
secim baglamina dengeleyerek yeterli bir uyarim diizeyine ulasmaya calisacaklari ileri
striilmiistiir. Bagka bir deyisle, tiiketicilerin uyarim ihtiyaci, farkli bir iiriin simifinda
cesitlilik saglayarak veya se¢cim baglaminin baska yonlerinde cesitlilik saglayarak

karsilanabilir.

Tiketicilerin sik sik karsilastiklar1 se¢im durumlart yenilik, degisim, belirsizlik,
catisma veya karmagiklik dereceleri bakimandan farklilik gostermektedir. Duruma

bagli bu ozellikler tiikketiciye uyarim saglamaktadir. Bu 6zelliklerin sonucunda uyarim
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fazla yliksekse, tiiketiciler satin alma kararlarini rutin bir ise doniistiirerek durumdaki bu
karmagiklig1 azaltmaya caligirlar. Satin almayi rutin bir is haline getirmek basta
yardimci olsa da, sonradan monotonluk ve can sikintisina doniisebilir. Uyarim ihtiyaci
lizerine yapilan psikolojik arastirmalar insanlarin ¢ok yliksek veya c¢ok diisiik uyarim

diizeyleri yerine orta diizeyde uyarimui tercih ettiklerini gostermistir.

Bir ¢evre diisiik uyarim sagliyorsa, kisi sikilir ve daha fazla uyarim arzusu ortaya
cikar. Bu da kesif, arastirma, yenilik veya cesitlilik arama davraniglarina yol agar. Bu
durumda kisi ortam ic¢indeki her kaynagi kullanarak uyarimi artirmaya ¢alismaktadir.
Tersine, eger cevre ¢ok yiiksek uyarim veriyorsa, kisi yenilikten veya cesitlilikten
kaginma gibi davraniglarla ¢evre girdilerini azaltarak veya basitlestirerek daha orta karar

durumlar arar.

Genis iriin cesitliligi ve nadir bulunur markalar1 sunmaya hazir magazalar,
yiiksek uyarim diizeyini tercih eden tarayicilar tarafindan tercih edilebilir, ¢linkii daha

fazla yenilik ve uyarim vaat etmektedirler (Raju, 1980).

Ornegin Fennell’in (1978) bulgular kitap, moda giyim, veya elektronik cihazlar
gibi dinamik veya eglenceye yonelik lriinler satan diikkanlarin tarayicilar1 ¢ekmesi
gerektigini ¢iinkli bunlarin her taramada yiiksek diizeyde yenilik ve gesitlilik sunarak
hem bilgi hem da eglence bakimdan yararlar sundugunu ortaya koymustur. Diger
yandan tarayicilar nadiren araba lastigi gibi gorece sabit ve daha az uyarim saglayan

tirlinleri satan diikkanlara gireceklerdir.

Magaza diizeni ve atmosferi de tarama deneyimini etkilemektedir. Miizik, renk ve
diger siisleyici unsurlarin kullanimi1 sadece diikkanin miisterilere yonelik cazibesini
iyilestirmekle kalmaz, tarayicilara da hitap etmesini saglar. Ornegin Yalch ve
Spangenberg (1990) magazadaki miizigin tiiketicilerin aligveriste gegen zaman algisini
gercekten etkileyebilecegini bulmuslardir. Block ve Richins (1983) otomobil
galerilerinde gorece az taramanin gerceklestigini, ¢linkii otomobil satis elemanlarinin
miisterileri yalmz birakmaya istekli olmadiklarini bulmuslardir. Internet magazalari hem
yardimc1 olan hem de sik bogaz etmeyen bir ¢evre olusturmak i¢in sayfa diizeni ve yol

bulma (navigasyon) gibi site tasarim unsurlarina dikkat etmelidirler.

Tiiketiciler ayrica bir internet magazasim1 tarama kolayligi bakimindan da

degerlendirebilirler. Aranan iirlinleri bulma zorlugu, miisteriler arasinda hayal kiriklig
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ve kizgiliga yol agabilir, bu da genel miisteri tatmin diizeyinin diismesine yol agabilir.
Benzer bi¢imde, zayif tasarimli aligveris ortamlart miisterilerin aramay1 kesmelerine
veya tyeliklerini ¢ekmelerine yol agabilir, bu da gelirlerin diismesinde kendini

gosterebilir.

Ayrica, anlasilmasi ve yer bulmasi zor aligveris ortamlar1 yeni miisterileri
tiyelikten caydirabilir. Alis verig ortamini1 tanimak i¢in gosterilen ilk ¢caba bazen yeni
miisterileri rakip diikkadnlardan ¢ekmek igin fazla gelebilir. Sitede yasanan arama
hatalarinin kaynagi aligveris ortamindaki karisikliktan veya iiriin yoklugundan, magaza
sahibinin-saticinin bilgi yoksunlugundan kaynaklanabilir (Titus ve Everett 1996).
Cevresel acik seciklik, ortami olusturan parcalarin taninip bir biitiin halinde kalibinin
olusturulmasindaki kolaylik demektir. A¢ik segik bir ¢evre 6nemli bilginin verimli bir
bicimde c¢ikarilip anlagilmasina yardimci olmaktadir. Bu da alis veris ortami
tasarlayanlarin farkli ticari diizenlemelerin agik se¢iklik durumunu fark edecek durumda
olmalarin1 gerekli kilmaktadir. Uriinler 6yle diizenlenmelidir ki miisteriler iiriin
siniflarini ¢abucak tanisin ve bulsun. Bagka bir deyisle, tiiketici ortamda ne kadar kolay

tarama yapip lirtini bulursa, internet magazasini da ayni kolaylikla tarayacaktir.

Tiiketicilerin kendi internet magazalarin1 ziyaret etmeye ve satin almaya
cezbetmek i¢in, popiiler arama motorlarinda siraya girmek ve reklam vermek, hem ilk
kez gelen ziyaret¢ileri hem de eski miisterileri etkileyen iki tipik pazarlama aracidir.
Tiketiciler aradiklar1 iirlinleri bulamazlarsa bozulur ve kizabilirler. Boyle sonuglar
tiikketicinin bir magazanin gercek internet adresini bulamamasiyla da yasanabilir. Bu
nedenle internet magazalarmin popiiler arama motorlarinda listelenmesi internet
magazalarinin bulunmasini kolaylastirarak tarama niyetini de kuvvetlendirmis olur.
Popiiler internet sitelerine verilecek reklamlar da tarayicilarin internet magazasini
ziyaret etmesini tesvik edebilir, 6zellikle de s6z konusu reklam (banner-reklam bandi,
kestirme vb.) onun yararct veya deneyim pesindeki aligveris giidiilerini harekete

gecirirse.

2.4.Tiiketici Davranis1 ve Ogrenme

Jonassen (1988) egitim teknolojileri alaninda, Ogrenmede etkilesim

(etkilesimlilik) diizeyinin yiizeysel mi, derin mi 6grenme gercgeklestirecegi iizerine
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Oneriler sunmaktadir. Schwier ve Misanchuk (1993) bu Onerileri calismalarinda
dogrulamislardir. Etkilesim diizeylerini siniflandirmiglar ve etkilesim ne kadar
yiiksekse, 6grenimin o kadar iyi oldugu sonucuna varmislardir. Etkilesimli (interactive)
O0grenme sartlarinda 6grenen kisiler icerigi isleme ve kendilerine 6zgii bir sekilde
yonlendirme serbestisine sahiptirler. Idrake dayali teorisyenler bu etmenin, bilginin
derinden islenmesine katkida bulundugunu (Lawless ve Brown 1997) ve sonug

itibartyla 6grenen kisilerin bilgiye daha iyi hakim olacaklarini iddia ederler.

Etkilesimli (etkilesimli) iletisimin kavramayi etkilemesi, tekrarlara bagli olarak
asama asama daha fazla anlam biriktiren alis verisler yoluyla olur. Bu bilgi alig
verigindeki yanitlarin yiiksek uygunluk diizeyinde olusu da, daha derin kavranmaya
katkida bulunur. Tiiketiciler derece derece anlamlanan etkilesime girdiklerinde yiiksek
etkinlikteki idrake dayali isleme siireci, mesaj bilgisinin daha derin diizeylerde
kavranmasina yol agar. Bu durum, etkilesimli (etkilesimli) iletisimin mesajin daha iyi

kavranmasiyla sonuglanacagini ortaya koymaktadir.

Najjar (1996) egitim teknolojileri alaninda, 6grenmeyi ¢oklu iletisim araclari ile
aciklamak icin Cift Kodlama (Dual Coding) teorisini (Clark ve Paivio 1991)
kullanmistir. Bu teoriye gore bilgi, iki bagimsiz kanaldan biri araciligiyla islenir.
Kanallardan biri, metin veya ses gibi sozlii bilgiyi isler. Digeri s6zlii olmayan imgeleri
isler. Bilgi her iki kanal tarafindan da islenebilir. Her iki kanal tarafindan islenen bilgi
gondergesel (referential) isleme siireci olarak adlandirilir ve hatirlama iizerine ek bir
etkisi vardir. Gondergesel isleme siireci bu ek etkiyi olusturabilir, ¢linkli 6grenen kisi,
bilginin yeniden edinilmesine neden olacak idrake dayali daha fazla yol yaratir. Najjar
ayrica, ara¢ yakindan alakali destekleyici bilgi gosterdigi zaman ¢oklu araglarla iletilen
bilginin (metin ve resim, sozli veya sozlii olmayan kanallar yoluyla sunulan bilgi)
o0grenmeyi gelistirdigi sonucuna varmistir. Buna ek olarak Bosco (1986), insanlarin
etkilesimli (etkilesimli) egitsel bir ortamda 6grendikleri zaman 6grenme iizerine daha

olumlu tutumlar gelistirdiklerini bulmustur.

2.4.1.Tiiketici Ogrenmesi Kavram

Onceki tiiketici 6grenme arastirmalarina bakarak Hoch ve Deighton (1989)

dogrudan deneyim yoluyla O6grenmenin basit bir siire¢ olmadigini iddia etmistir.
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Tiiketicinin 6grenmesi lizerine dort asamali bir model gelistirmislerdir. Bu modele gore
tilkketicinin 6grenmesi, farz etmek, gostermek, kodlamak, biitiinlesmek seklinde i¢ ve dis
islevlerden etkilenmektedir. Asamalar birbirinden bagimsiz olmadigi gibi dogrusal bir
seyir halinde de birbirini izlemezler. Daha ziyade 6grenmenin, konuya asina olma, i¢
motivasyon ve ortamin belirsizliginden etkilenen bir siire¢ olduguna vurgu yaparlar.
Bunun da otesinde Hoch ve Deighton (1989), reklamcilar ve pazarlamacilarin
tiiketicilerin deneyimler yoluyla nasil Ogrendiklerini anlayarak tiiketici Ggrenme
stirecine etki edebileceklerini vurgulamiglardir. Bu durumda etkili rekldm kampanyalar1
her asamada tiiketicinin 6grenmesine etki ederken, taninirligi artirma, motivasyonu
saglama ve bilgi icinde iriinlin belirsizligini azaltma sansini1 yakalarlar. Bir anlamda
dogrudan ve dogrudan olmayan deneyimler arasindaki etkilesim daha etkilidir, ¢iinkii
pazarlamacilarin marka yapilandirmak ve tiiketici sadakatini kazanmak yoniinde

ogrenme siireclerini kontrol etme giicii vardir.

Wright ve Lynch (1995) goézlemlemeyi, {iriinlerin kullanim 6zelliklerinden
ayirarak reklamin etkileri teorisini ayiklamiglardir. Aragtirmalarinin kaynagi goriinen
Ozellikler ile iiriin kullanim 6zellikleri arasindaki orijinal ayrimdir. Goriinen 6zellikler
dogrulugu kolaylikla ispatlanabilecek 6zelliklerdir; 6rnegin iiriiniin rengi veya fiyati ve
bu dogrulama satin almadan 6nce gergeklesir. Bununla birlikte kullanim o6zellikleri
ancak dogrudan denemek yoluyla dogrulanabilir; 6rnegin bir arabanin siiriis 6zellikleri
veya bir iirliniin tadi. Tiiketicilerin, goriinen o6zellikleri {irtinii kullanmadan once
giivenilir bulduklarini, o6te yandan kullanim Ozelliklerini {iriiniin belli tiirleri
denenmeden pek giivenilir bulmadiklarmni iddia etmislerdir. Bu ayrimda goriilecegi gibi,
kullanim 6zellikleri bilgisini verirken dogrudan deneme, reklamdan (dolayl1) daha etkili
olmaktadir. Ne var ki, goriinen &zelliklerin bilgisini vermede reklam daha etkilidir
(Wright ve Lynch, 1995). Bu oOnerme dogrudan denemenin her zaman dolayh

deneyimden daha iistiin oldugu yoniindeki fikir birlikleriyle ¢elismektedir.

Ornegin, bir basin reklami daha ¢ok gorsel anlamlar icermek suretiyle sadece
imge ve metinlerden olusan iki boyutlu sunumlar verdigi icin kisithdir. Televizyon
reklamu, tiiketici etkilesimi yine pasif kalsa bile, duyusal algiyr goriintii, ses ve hareket
ile daha genis bir alana yaymaktadir. Internet ise reklamin tiim geleneksel bicimlerini
birlestirerek etkilesim ve kullanic1 kontroliinii artirir, bu da {iriin hakkinda daha fazla

deneyim kazanilmasina yol acar.
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2.4.1.1. Tiiketici Ogrenmesi ve Reklam

Reklamcilik ¢aligma alanimin temelini reklami yapilan {iriinlerin bir “reklam
hafiza izi” birakmasi ve bdoylece tiiketicinin marka degerlendirmesi yaparken onu
hatirlamasin1  saglama c¢abalar1 olusturmaktadir. Hafiza islemede 1i¢ asama
bulunmaktadir: Kodlama, saklama ve geri getirme. Ogrendigimiz seylerin ¢ogu,
anlamlar olarak kodlanmis ve hafizamiza saklanmistir. Yine bir ¢ok nesneyi sesler,
biitiin sozciikler ve imgeler olarak kodlariz. Daha 6nce 6grendiklerimizle ilgili seyleri
iliski baglantilar1 olarak kodlariz. Hafiza kodlama siirecimiz duygularimizdan da
etkilenir. Onemli tarihi veya yasam olaylar1 i¢in onlar1 derin bir bi¢imde hafizamiza

naksederiz ve buna “fotograf flagi” hafizas1 denir.

Ogrenilen seyler daha yeni &grendiklerimiz tarafindan yerinden edildiklerinde
veya nesnenin hafiza izi zamanla soldugunda unutma ortaya ¢ikar. Ikili hafiza teorisinde
bilgi ilk kodlandiginda kisa dénemli hafiza béliimiine saklanir. Ne var ki kisa déonemli
hafiza, yedi boliim (art1 eksi iki) ile smnirli bir tampon bellek oldugundan, yeni
ogrendiklerimizin sadece bir kagini hatirlayabiliriz (Eric,2000). Tekrarlama yoluyla kisa
donem hafizadaki bu nesneler uzun dénemli hafizaya nakledilecektir. Uzun donemli
hafizadaki nesneler ise bazen birka¢ dakika bazen de bir dmiir boyu hatirlanabilir. Uzun
donemli hafizaya kaydedilmis olsa bile, insanlar bunlari c¢abuk unutma egilimi
gosterirler. 1885’te Hermann Ebbinghaus, 6grendiklerimizin yarisinin bir saat i¢inde,
ticte ikisinin de 24 saat icinde unutuldugunu gosteren bir deney gergeklestirdi. Dort
haftada ise 6grendiklerimizin ancak yiizde besini hatirlayabiliyoruz. Ogrendiklerimizi
tekrarlama yoluyla biraz daha uzun siire hatirimizda tutabiliriz. Baz1 nesneler zamanla
solup sonunda hepten hafizamizdan silinirken, uzun dénem hafizada unutulanlarin bir
cogu ise aslinda uzun donem hafizadan kaybolma degil, hatirlama hatasindan

kaynaklanmaktadir.

Dogru tetikleyici ve ipucu ile hatirlama iyilestirilebilir. Baglam, gii¢lii bir
hatirlatma ipucudur; nesneyi Ogrenirken yer aldigir baglam da kaydedilirse hatirlama
daha iyi olacaktir. Fikir yiliriitme de ‘“unutulan nesne”nin yeniden insasinda

kullanilabilir.

Metin, ses ve gorsel bilgiyi birlikte veren televizyon, mesajlar1 kitlelere ileten

bliylik bir aragtir. Televizyon reklamlar bilgi ile {iriin ve hizmet resimlerini iletirler.
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Reklamlar televizyon izleyicisinin hafizasina bir imge naksederek benzer bir iiriin veya

hizmeti satin almak istediklerinde hatirlamalarini saglayabilmektedir.

Aragtirmalar, tiiketicilerin, {irtinle ilgili bilgiyi, reklam gibi dolayli deneyimler
ve/veya lirlin deneme gibi dogrudan deneyimlerle 6grendigini ortaya koymuslardir
(Hoch and Ha, 1986). Ancak, reklam mecrasinin reklamin etkisini sinirlayabilecegi ve
internet gibi, bir trlinle ilgili detaylar1 ve deneyimleri daha giiglii aktarabilecek bir
mecranin, miisteri 6grenmesinde daha giiclii bir etkiye sahip olabilecegi de kuramsal

olarak diistiniilmektedir (Moore ve Lutz, 2000).

Uc boyutlu, ¢ok kullanicili, online ortamlar, inandirici online deneyimler
olusturarak etkilesimin yeni bir devrimini meydana getirmektedirler (Waller, 1997).
Internetin etkilesimli dogas1 pazarlamacilara daha giiclii iliskiler insa etme potansiyeli
sunar ve geleneksel kitle iletisim araglarina oranla belirgin bir avantaj saglamaktadir.
Ustelik, yine internetin etkilesimli dogas1 sayesinde, pazarlamacilar kullanici-kontrollii
irtin etkilesimli deneyimleri sunma yetenegine sahip olmaktadirlar (Schlosser ve
Kanfer, 2001). Li, Daugherty ve Biocca (2001) tiiketici deneyiminin bu yeni ve ciiretkar
bicimini “sanal deneyim” olarak kavramsallastirmislardir. Terim onceki arastirmalarda
kullanilmis olsa da (Hoffman ve Novak, 1996; Klein, 1998), Li ve arkadaslar1 sanal
deneyimi; tiiketicinin 3 boyutlu gorsel bir iiriinle bilgisayar destekli bir ortamda
etkilesime girdiginde diistiigii psikolojik ve duygusal durum olarak tanimlamiglardir.
Her iletisim mecrasinda insan beyni, teknoloji ve ortam arasinda, kullanicilari igine
ceken bir baglant1 oldugu one siiriilmektedir. Tiiketiciler psikolojik durumlar tecriibe
edebilirler ¢iinkli iletisim aract Ogrenmeyi artirarak, degistirilmis davramiglar ve
algilanmis kontrol etme hissi uyandirarak etkilesim ve haz duyma hissi meydana
getirmektedir (Hoffman ve Novak, 1996). Boylece, interneti kullanirken ortaya ¢ikan
deneyimlerin bilissel ve duyumsal davraniglar etkileyerek psikolojik durumlari
olusturabilmeleri akla yatkin hale gelmektedir. Bu yeni deneyim tiirli gercek veya
fiziksel deneyimin bir simiilasyonudur ve miisteri Ogrenmesi perspektifinden
bakildiginda dogrudan-deneyim ve dolayli- deneyimin arasinda bir yerdedir seklinde

yorumlanabilir.

Tiketici 6grenme siirecini etkileme ¢abasi i¢inde olan reklamci igin, simiile

edilmis bir sanal deneyim, sundugu aligveris zevkiyle, tiiketiciyi uyandiran yapisi ve
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marka tercihi konusundaki essiz ¢esitliligiyle iirlin asinaligini artirabilir, motivasyonu
etkileyebilir ve trilinlerle ilgili belirsizlikleri azaltabilir. Pazarlamacilar imkanlar
6l¢iistinde, sunulan {iriin enformasyonunun degerini artirabilir, tiiketicileri aktif bir satin
alma deneyimiyle cezbedebilir, bir sitenin tekil ve tekrar eden alim-satim
ziyaretcilerinin sayisini artirabilir, ve sonunda online rekabetci bir avantaj saglayabilir.
Ayrica, sanal deneyimin sagladifi mesaj cer¢evelemenin ve {irlin uyarlamanin
potansiyel yararlari, tiiketicilerin zamandan tasarruf etmeyi ve gereksiz bilgileri elemeyi

ogrenme diizeylerini gelistirebilir.

Tiketiciler 3 boyutlu olarak gorsellestirilmis iirtinlerle etkilesirken psikolojik ve
duygusal durumlar gecirdiklerinden, sanal bir deneyim inandiric1 bir online deneyim
yaratabilir ve karar almay1 gelistirerek miisteri 6grenmesini kolaylastirabilir (Hoffman
ve Novak, 1996). Ek olarak, 3 boyutlu iiriin canlandirmanin etkilesimli ve canli dogas1
gecmise ait zihinsel goriintiileri, hisleri ve duyumlari ¢agristirir. Bunun anlami sanal bir
deneyim muhtemelen O6grenme iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir, {irlin
degerlendirmeye tesvik eder, davranisi etkiler ve tiiketimin yerini alan duyumsal ve
duygusal deneyimler saglar (Mclnnis ve Price, 1987). Li ve arkadaslar1 tiiketicilerin
muhtemelen sanal bir deneyimle {iriinleri incelemeyi etkilesim, canlilik, zihinsel
goriintli ve psikolojik bulunma hissi gibi unsurlar nedeniyle dolayli deneyimden daha

zengin ve dogrudan deneyime daha yakin olarak algiladiklarini vurgularlar.

Bununla birlikte, gilincel arastirma ve teori bilgisayar-destekli iletisimin ¢oklu
medya boyutunu tamamiyla kesfetme konusunda heniiz basarili sonuglar alamamistir
(Soukup, 2000) ve say1 olarak ¢ok az olan bu ¢alismalarda da sanal deneyimin dolayl

ve dogrudan deneyimle eslesmis ardisik gosterimin etkisi dikkate alinmamugtir.

Sanal deneyimin ve 3 boyutlu iirlin gorsellestirmenin tliketici 08renmesi
tizerindeki etkisini tamamiyla anlamak ig¢in, sanal deneyimi dolayli ve dogrudan
deneyimden ayiran yegane ve kendine Ozgili karakteristikleri deneysel olarak
kesfedilmelidir. Bulgularin bu alanda ¢alismalarini yiiriiten bilim adamlarina teoride ve
pratikte tiiketicinin psikolojik siireglerini ve online davranmis kaliplarini anlamalarini
saglama potansiyelinin 6tesinde etkili ikna edici internet iletisim stratejileri gelistirme

olanagi sunacagi Ongoriilmektedir. Devam eden bdliimlerde calismanin altyapisini,
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literatiir taramasi, teorik bir ¢ati 6nerme, detayli bir metodoloji saglama, ve bu ¢alisma

alaninda ortaya ¢ikan uzantilari kapsayan bir sonugla kuracagim.

Internet bir tiiketicinin bir iiriinii gorebildigi, detayl1 bir sekilde inceleyebildigi ve
aninda {riinii satin alabildigi yegane iletisim aracina doniismiistiir. Bu yetenek
geleneksel medyadaki tek yonlii gosterimin aksine ¢ift yonlii etkilesimin bir bigimi
olarak hizmet eder (Cho, 1999; Hoffman ve Novak, 1996). Bu nedenle, internetin
miisteriyle iliski kurma, miisteri hizmeti saglama, hedefine ulasan etkili mesajlar iletme
ve sonugcta satis olusturma gibi potansiyeli vardir. Sonug olarak karsimizda tarihin en
hizli biiyiiyen kitle iletisim araci durmaktadir. Internet bu sekilde biiyiimeye devam
ederse reklamci ve pazarlamacilarin bunu fark ederek interneti pazarlama karmasinin

onemli bir 6gesi olarak gérmeleri sasirtict olmaz.

Reklamci1 ve pazarlamacilarin interneti kullanarak tiiketicilerle iletisim
kurmalarinin ¢esitli yontemleri vardir. En yaygin olanlar e-postalar, kullanici forumlari
ve web sayfalaridir (O’Guinn, Allen ve Semenik, 1998). E-posta reklamcilarin
tiikketicilere dogrudan posta bicimine benzer sekilde iletisim kurmalarina izin verir. Bir
reklamer ¢ok sayida tiiketicinin e-posta adreslerini elde ederek ozellikle hedefledigi
gruplara mesajlarin1 e-posta yoluyla ulagtirabilir. Bununla beraber, bu tiir mesajlara
kars tiiketicilerdeki direncin heniiz kirildig1 sdylenemez. E-posta hesaplari kisiye 6zel
iletisim bigimi olarak goriildiigiinden (6zel yasam, mahremiyet) tiiketicinin ikna edici

internet iletisimi bigimine kars1 algilamalar1 olumsuz yonde devam etmektedir.

Diger taraftan, web internette gezintiyi basit ve heyecanli kilan enformasyonun
grafiksel ortamidir. Reklamcilar ve pazarlamacilar i¢cin web’in gorsel ve davranigsal
simiilasyonlar1 kullanarak giiniin yirmi dort saati detayli ve kapsamli mesajlar ulastirma
potansiyeli vardir (O’Guinn et al., 1998). Ek olarak, internet reklaminin bu bi¢imi
geleneksel reklamda oldugu sekliyle tiiketiciler arasinda yiiksek kabul gormesiyle
sonuglanir. Diger ortamlarda oldugu gibi burada da reklamlar mevcut icerige gomiiliidiir

ve dikkatini reklama verip vermeme konusunda tiiketici karar sahibidir.

Ducoffe (1996) tiiketicinin bu yeni mecray1 algilamasini degerlendirmeye ¢alisan
internet reklamciligiyla ilgili ilk ¢alismalardan birisini yiiriitmiistiir. Ug yiiziin iizerinde
web kullanicist internet reklamciligini nerdeyse televizyon ve gazetedeki reklamlar gibi

geleneksel medyaya benzer sekilde negatif yonde degerlendirmistir. Ducoffe (1996) bu
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mecranin yararlarinin heniiz farkina varilmadigmi, internet reklamciliginin halen
teknolojik dogrudan tepki reklamciliginin basit bir bigimi olarak hizmet gordiigiinii
vurgulamistir. Bununla birlikte, Briggs ve Hollis (1997) internette reklama daha ¢abuk
tepki verildigini ve en az geleneksel reklamcilikta oldugu kadar marka imajma ve
farkindalhigina katki sagladigin1 savunurlar. Bu savlarii sinamak i¢in 1200’{in {izerinde
katilimciyla gerceklestirdikleri tutum ve davranig 6l¢meye yonelik bir saha ¢alismasi
yiirlitmiislerdir. Calismalarinda tek bir banner gdsterimiyle tiiketici sadakatinde %50 lik
bir artis ve farkindalikta %200’e varan bir artis kaydetmisler. Bu bulgular internet

reklamcilig tiiketici 6grenmesini etkili bir sekilde artirabilir fikrini desteklemektedir.

Hoffman ve Novak (1996) internetin tiiketicilerin birbirleriyle etkilesebildikleri
gibi icerik de olusturabildikleri ¢oktan-¢okluya bir iletisim araci potansiyeli olmasi
hasebiyle reklamcilar, pazarlamacilar i¢in ve iirliin dagitiminda etkili bir ara¢ oldugunu
savunurlar. Bundan dolayi, tiiketiciler “diismek veya akmak” olarak tanimlanan
psikolojik durumu tecriibe edebilirler ¢linkii bu ara¢ “kendinde olmama, kendini
kaybetme”yle sonuglanan etkilesim ve haz alma hissi meydana getirir. Bu deneyimin
anahtar sonuglari, artmisg 6grenme, degismis davranislar ve bilgisayar destekli ortamin

icinde algilanmig kontrol etme hissidir (Hoffman ve Novak, 1996).
Etkilesimli Reklam ile Geleneksel Reklim Arasindaki Ana Ayrim

ATER (Ag Tabanh Etkilesimli Reklam) ile GR (Geleneksel Reklam) arasindaki
farki tartisirken Ag tabanli etkilesimli reklamin temel bir kavramini anlamak sarttir:
etkilesimlilik. Etkilesimlilik ATER’in temelinde yer almaktadir ve Geleneksek Reklam
arasindaki anahtar farki olusturmaktadir (Cho ve Leckenby, 1999; Hwang ve McMillan,
2002; Roehm ve Haugtvedt, 1999). Ag, geleneksel medyaya gore c¢ok daha
etkilesimlidir (Bezjiyan-Avery ve ark., 1998; Cho ve Leckenby, 1999). Etkilesimlilik
tanimlar1 bol olmakla birlikte, arastirmacilarin farkli 6ncelikleri (6r, islevler, siireg, alg)
ve konulart (0r, insan-insana, insan-belgelere, insan-sisteme) oldugundan belli bir
karmagiklik sergilemektedir. Heeter (1989) etkilesimliligi tanimlamak i¢in alt1 unsur
kullanmistir: eldeki segeneklerin karmasikligi; kullanicilarin  harcamak zorunda
olduklar1 ¢aba; tiiketiciye cevap verme derecesi; bilgi kullanimin1 takip kapasitesi; bilgi
ekleme kolaylig1; kisiler arasi iletisimi kolaylastirma potansiyeli. Genelde etkilesimlilik

tiikketicilerin hangi bilgiyi, ne kadar siireyle, ka¢ kez, hangi sirayla ve ne zaman
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gordiiklerini denetleme imkani verir. Gergekten de internetin pazarlama iletisimine olan
cok sayidaki yararlar1 web sitesi ile tiiketici arasindaki etkilesimden kaynaklanmaktadir
(Roehm ve Haugtvedt, 1999). Farklilik gosteren arastirma konular1 ve hedefleri olsa
bile, etkilesimliligin bazi temel nitelikleri bulunmaktadir. Bunlar iletisimin yonii,
bireysel denetim ve zamandir (McMillan ve Hwang, 2002). Iletisimin yonii tepkisellik
ve alig veris kavramlarini da kapsar; bireysel denetim icinde ise katilim gibi islevler
yaninda arama motorlar1 gibi organlar bulunmaktadir; zaman kavrami aninda geri

besleme ve bilgi almak i¢in gerekli siire gibi konular1 i¢ine almaktadir.

Yeni medyanin insanlar arasi etkilesimleri kolaylastirabilecegi yollar1 inceleyen
arastirmacilar siklikla bireyler arasi iki yonlii iletisim imkani iizerine yogunlasmaktadir
(Rafaeli ve Sudweeks, 1997). Diger baz1 yazarlar yeni medyanin geri besleme imkanlari
lizerine yogunlasmislardir (Duncan ve Moriarty, 1998). Baz1 arastirmala daha cok
insanlarin bilgisayarlar1 denetledigi iizerine odaklanmakta diger yandan baska bazi
caligmalar denetim sistemlerinin (gezinme-navigasyon araglari gibi) yeni medya
ortamlar1 i¢ine nasil tasarlandigin1 aragtirmaktadir. Literatiirde tanimlanan tiglincii tiir
bir etkilesimlilik hem baska bireylerden hem bilgisayardan alinan mesajlar ile
etkilesimdir. Bu etkilesimin anahtar unsurlarindan biri zamandir. Hem insan kaynakli
hem bilgisayar kaynakli mesajlarla etkilesim tizerinde etkisi olan bir faktdr, mesajlarin

iletilme hiz1 ve bireylerin mesajlar1 isleme hizidur.

Etkilesimlilige ait bu nitelikler ag tabanhi etkilesimli reklamin geleneksel
reklamdan farkli olmasini saglamaktadir. Tiiketiciler ne zaman isterlerse istedikleri ag
tabanli reklami segebilir (veya tiklayabilir) ve istedikleri kadar ticari bilgiyi
edinebilirler. Dahas1 tiiketiciler geri besleme veya kendileri hakkinda kisisel bilgi
verebilirler (or, katalog isteme, miisteri hizmetleri isteme vb.). Yine tiiketiciler bir web
sitesinde uzun mu kalacaklar yoksa birka¢ saniyede ¢ikacaklar m1 kendileri belirlerler.
Baska bir deyisle reklamin siiresi tliketicilere baghdir reklamcilara degil. Ag tabanlh
reklama format olarak bir web sitesi secilmisse, tiiketiciler buray: istedikleri zaman

tekrar ziyaret edebilirler.

Tiiketicilerce denetlen ticari igerik ag tabanli etkilesimli reklamin 6nemli bir
Ozelligidir, buna ek olarak iki yonlii, aninda iletisim gibi bagka yararlar da cabasidir.

Hem pazarlamacilar hem de tiiketicilerin bu ortak katilimi ag tabanli etkilesimli
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reklamin tiiketicinin ihtiyaglarina gore ayarlanmasina imkan verir ve ATER’in hayati
yararlarindan biridir (Roehm ve Haugtvedt, 1999). Geleneksel medyada tiiketiciler
pazarlama iletisimi akisin1 ve mesajlar1 pek denetleyemezler, diger yandan internette
ticari bilginin tiiketicinin ihtiyaglarina gore ayarlanmasi ise giderek daha ¢ok miimkiin
olmaktadir. Pazarlama arastirmacilari ayrica agin bir gekme medyasi oldugunu, bir itme
medyas1t olmadigini iddia etmektedirler (mesajlar tiiketiciye itmek yerine tiiketicileri
mesaja c¢eker). Belli web sayfalarinda gezmek veya gezmeyi bitirmek tamamen
tiiketicinin tercihine kalmistir. Ozetle, ag tabanli etkilesimli reklam hakkindaki gériisler

farkli gezme akisina sahip farkl tiiketicilere gore farklilik gostermektedir.

2.4.1.2. Dogrudan Deneyim ve Sanal Deneyim

Tiiketiciler iiriinlerle ilgili bilgiyi deneyim yoluyla 6grenirler. Bir deneyim sadece
digsal duyumlarin pasif bir kabulii veya bir olay veya durumun O6znel zihinsel
yorumlarindan daha fazlasidir. Daha ¢ok, bir deneyim devam eden kalitede, yogunlukta,
anlamda ve degerde psikolojik ve duygusal durumlarla tiimlesen bir islemin sonucudur.
Bu kosullar deneyimi olusturmak i¢in bir araya getirilmis diisiincelerin ve/veya
duyumlarin {retilmesiyle sonuc¢landirilmistir. Psikologlar herhangi bir deneyimde
zihinsel canlandirma (biligsel), duygusal tepki (duygusal) ve tiiretilmis niyet (arzu)
olmak {izere {i¢ genel durum saptamislardir (Daugherty, 2001). En basit tanimiyla
deneyim, kendiliginden veya goniillii olarak giinliik durumlarda olusan bir olay veya
siirectir ama her zaman olusan bir seyin dahili farkindaligin1 gerektirir. Kavramsal

olarak, her deneyim bireyin bir nesne veya ortamla etkilesiminden ileri gelmektedir.

Arastirmacilar deneyimin {irlin veya hizmetlerle ilgili tiiketici 6grenmesiyle
iligkili iki ana tiiriinden bahsederler; dolayli deneyim ve dogrudan deneyim (Hoch ve
Ha, 1986). Dolayli deneyim degisik kaynaklardan meydana gelebilirken (word of
mouth, Consumer reports etc.), tiikketici 6§renmesi konusunda arastirilmis en yaygin
bi¢cim reklamdir. Deneyimin bu tiirii hem tiiketiciler icin hem de reklamecilar igin g¢esitli
yararlar katabilir. Ik olarak, reklam mesajlarin en énemli iiriin bilgisini vurgulayacak
sekilde cercevelendigi aracili (vasitall) bir deneyimdir. Ikincisi, reklama maruz kalma
bilinmeyen iiriinler i¢in tiiketici farkindaligini uyarabilir. Ugiinciisii, (ifsa) maruz kalma
tiikketicilere bircok farklt markay1 6nemli bilgiler 1s5181inda kisa bir siirede degerlendirme

sans1 verebilir. Tabi ki, reklamin 6nyargiyla yaklasilan ¢ogu kez dogrudan deneyimden
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daha az giivenilir kabul edilen bir iletisim bi¢imi oldugunu unutmamak gerekir (Hoch
ve Ha, 1989). Dogrudan deneyim tiiketici ve marka arasinda tamamen duyumsal olan ve
iriin segme, deneme ve satin alma eylemlerinden olusan vasitasiz (aracisiz, aragsiz) bir
etkilesimdir. Bu ¢oklu-duyumsal etkilesim ayrica dogrudan deneyimle baglantili ¢esitli
tilketici ve reklamci yararlar1 saglar. ilk olarak, dogrudan deneyimde kanit kendi
kendine iiretilmistir ve bir tiiketici igin en giivenilir kaynaktir. kincisi, tiiketici bilgi
niteliginde girdiyi en {iist seviyeye ¢ikarmak i¢in incelemenin hizini ve odak noktasini
kontrol ederek iiriiniin denenme ydntemini ydnetebilir. Ugiinciisii, dogrudan deneyim
hafizada daha kalicidir ¢linkii enformasyon daha canli (giiclii, akilda kalic1) ve somuttur
(Hoch ve Ha, 1989). Dordiinciisii, 6grenmenin bu bigimi i¢sel baglamalar (yorma, atif)
ve motivasyon nedeniyle muhtemelen davranmisi daha cok etkilemektedir (Smith ve
Swinyard, 1982). Bununla birlikte, deneyimin hem dolayli hem de dogrudan bigimleri

icin belirli kosullar (durumlar) altinda gii¢lii anlamlar (implication) rapor edilmistir.

Dogrudan iiriin deneyiminde tiiketiciler, liriinle nasil etkilesime gegeceklerini,
yani neye bakacaklarini, neye dokunacaklarini, neyi koklayip gozlemleyeceklerini ve
bunlar1 hangi sirayla, ne kadar uzun silire boyunca yapacaklarmi kendileri kontrol
ederler. Bunun aksine, araci vasitasiyla deneyimde, Ornegin televizyon yayinlar
vasitastyla deneyimde secenekler oldukg¢a sinirhidir. izleyiciler sadece hangi programi
izleyeceklerini veya televizyonun sesini agip agmayacaklarini belirleyebilirler. Daha az
kontrol imkaninin bulundugu durumlarda tiiketiciler, deneyimlerini daha ¢ok, araci

vasitasiyla edinir.

Uriin deneme yoluyla dogrudan deneyimlerin tiiketici kararlarinda yiiksek degerli
(higher order) etkilere niifuz ettigi bulunmustur. Smith ve Swinyard (1982) tiiketici
ogrenmesini etkileyen dolayli ve dogrudan deneyimleri de kapsayan siireclerin ana
hatlarimi ¢izen bir “tiimlesik bilgi tepki modeli” 6nermistir. Model, reklam1 6nyargili
bilgi kaynagi olarak algilandigindan dolayli deneyimin tiiketici davranisinda az etkisi
olduguna isaret eder. Bu modelin anahtar 6zelliklerinden birisi de “zihinsel c¢aba?”
(conation) agisindan deneme ve kesin karar arasindaki farktir. Smith ve Swinyard’a
gore algilanmis satin alma riski diisiik oldugunda, reklamin trettigi diisiik-degerli (low
order) biligsel etkiler daha sonraki degerlendirmelerde bilgi toplama teknigi olarak da
hizmet edecek olan deneme veya satin almayla bile sonuglanabilir. Bununla birlikte,

tiikketiciler algilanmis riski azaltmaya calistiklarinda dogrudan deneyim yiiksek degerli
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inanglar1 giivenle olusturacaktir ¢iinkii bu tiir deneyimlerden gelen bilgiyi kabullenme

lehte (olumlu) dikkate alinir.

Bu Onermeyi smamak i¢in, Smith ve Swinyard (1983) bir {iriinle dogrudan
deneyime karsi bir reklamdan elde edilen dolayli deneyimden sonra izleyici tepki
Olctimlerini karsilagtirdilar. Sonuglar, dogrudan deneyimin tiiketiciler i¢in giiclii bir bilgi
kaynagi oldugunu ve tek basina reklamin tutum ve davranis arasindaki dogrusal iligkiyi

sonug¢landirmasinin olasilik dig1 goriindiiglinii ortaya koymustur.

Bu baglamda internetin geleneksel basin ve yayma gore daha gii¢lii bir arag
olarak hizmet etme kabiliyeti vardir. Ciinki tiiketiciler ii¢ boyutlu (3-D) coklu
ortamlarda irilinle etkilesime gegebilmektedirler; benzer lizerinden deneme imkamn
sunan bu yeni bi¢im, sanal deneyim saglamaktadir. Teknolojik gelisme ile daha ¢ok
duyuya hitap eden etkilesimler dogmustur; bunlar, yiiksek kalite goriintiiler, stereo ses
ve li¢ boyutlu goriintiileri kullanirlar (Soukup, 2000). Artik bilgi ve grafikler lic boyutlu
ortam araciligiyla tiiketicilerin goriintiiler, animasyon grafikleri, video ve seslerle
etkilesime gecebilecegi ortamlar sunulabilmektedir. Klein (1998) sanal bir deneyimin
en Oonemli faydasinin, tiiketiciye satin almadan Once liriine bir deger bicebilme imkani
tanimast oldugunu ileri stirer. Kullanilacak {irtinler, goriinen triinlere doniismektedir.
Etkilesimli iletisim aracinin tiiketici goziindeki degerlendirmesine gore artik bilgiye
erisim daha kolaydir, daha ucuzdur ve istege gore belirlenebilmektedir. Kullanim
Ozellikleri goriinen ozelliklere doniistiiriilmek suretiyle bir sanal deneyim, dogrudan
deneyimle esit olarak algilanabilmektedir ve boylece satin almadan 6nce algilanan risk

azalacaktir (Klein, 1998).

Sanal deneyim fikri gelistikce canli (vivid) goriintii temelli kurulumlar, daha
zengin deneyimlere yol agacak ve hem dogrudan hem dolayli deneyimin tadini
cikartacak gibi gériinmektedir. Ug boyutlu iiriin goriintiileme de geleneksel reklamlar
gibi, tliketicilerin sunulan {iriin hakkinda on tespitler yapmasina izin vermektedir.
Bununla birlikte, geleneksel reklamdan farkli olarak ii¢ boyutlu iiriiniin incelenmesinde
kullanictya kontrol imkani verir. Bu 6nemli bir avantajdir, ¢linkii sanal reklamda
bilginin kontrol imkaninin fazla olmasi tiiketicinin karar verme niteligini ve bilgisini
gelistirmektedir (Ariely, 2000). Gergcekte, bu tarz kontrol gorsel sanal deneyimi

dogrudan deneyime benzetir, ¢iinkii tiiketiciler ii¢ boyutlu iiriinler ile kendi hizlarina
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gore farkli acgilardan inceleme yapabilirler. Bu diizeyde kontrol, gercek bir iiriin
gostermez, tliketim deneyimini taklit eder. Sonug, kullanim deneyimleri i¢in reklamdan
daha giiclii bir etki olugsmasi ve {iriiniin denenmesine bagl olarak goriinen 6zelliklerin

etkisinin artmasidir.

Etkilesim c¢ok sayida yonteme basvurulabilecek ¢ok boyutlu bir yapidir, bu
yapida bir araciyr kullananlar ortamin bi¢im ve icerigini etkileyebilmektedir (Ariely,
2000; Haubl ve Trifts, 2000; Heeter, 2000). Bilgisayar kullanilan ortamlarda etkilesim,
hem insanlarla (kisi etkinligi) iletisim kurma, hem de bilgiye erisme (makine etkinligi)
yetisi olarak tarif edilmistir (Hoffman ve Novak, 1996). Kisilerarasi iletisim internetin
geleneksel iletisim araglarina gore bir avantajiyken (e-mailler, sohbet odalari), arabirim
tasarimma ve bilgiye erisilen yola, cogunlukla ii¢ boyutlu iiriin goriintiilemesi
uygulanabilir. Gergekte bilgisayar ortamlarinda tasarlanmis bir¢ok deneyimin amaci,
insan etkilesimini miimkiin oldugunca kolay ortaya ¢ikarmak ve istiraki saglamaktir
(Heeter, 2000). Haubl ve Trifts (2000) etkilesimli tasarimlarin tiiketicinin karar verme
stirecinde ¢ok biiylik etkisi oldugunu bulmuslardir. Calismalari internet {izeri alis veris
ortamlarindaki iirlinlerin genis yelpazesi ve karsilastirilmalar1 {izerinedir. Vardiklar
sonuclarin ii¢ boyutlu {iriin goriintiilemesi gibi ¢esitli etkilesim boyutlarina

uygulanabilecegini vurgulamislardir (Haubl ve Trifts, 2000).

Canli olmak, acik secik olmay1 ve birden ¢ok duyuya hitap eden {iriin imgeleri
sunma kabiliyetini ifade eder; genellikle iknada daha etkili oldugu diistiniiliir. Ne var ki,

bu alandaki arastirmalar tutarli sonuglar sunmamuistir.

Teorik olarak, iic boyutlu iiriin goriintiilemesinin canli ve etkilesimli yapisi
tiiketicinin sanal deneyimi esnasinda zihinsel imgeler olusturur. Esasen bu imgeler,
diisiinceler, duygular ve duyulardan kazanilan ge¢mis deneyimlere baglh olarak
saklandiklar1 hafizadan cagrilirlar. Imgeler olusmasi siireci, Ogrenme, iiriiniin
degerlendirilmesine tesvik etme, davranmisi etkileme ve tliketime gotiirecek duygular

yasatma iizerinde olumlu etkileri olabilir.

Sonug¢ olarak, iic boyutlu olarak goriintiilenmis etkilesimli reklam, potansiyel
olarak internette bugilin reklamin temel bicimi olan iki boyutlu grafiklerden daha
istiindiir. Geleneksel reklamla karsilastirildiginda, banner reklamlar1 ve internet

sitelerinde yaygin olarak kullanilan iki boyutlu grafiklerden yararlanan reklam, {iriin
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hakkinda tiiketicilere gergek zamana gore istedikleri an tiklayarak bilgi vermesi
yoniinden etkilesimlidir. Ancak iki boyutlu grafikler etkilesimin derecelerine gore yine
de kisithdir, ¢linkii tliketicilere iiriinii farkli agilardan inceleyebilme deneyimi i¢in izin
vermez. Bu kisithlik ii¢ boyutlu iiriin goriintiisii ile astlmistir. Ug boyutlu gériintii
sayesinde tiiketiciler iirlinleri tipki bir markette gibi serbestce izleyebilirler. Gergekte,
sanal bir ortamda incelemenin ve goriis acisin1 degistirebilmenin kontrol yetisi yarattigi

ve sunumun hissedilme diizeyini artirdig1 bulunmustur.

Canlilik, etkilesim ve duyulara yonelik uyaricilar, var olan {iriiniin sanal deneyim
yoluyla hissedilmesini saglarlar. Sanal sunum (presence) tele-sunum olarak da bilinir.
Sanal ortamda, “hazir bulunma” deneyimi yaratir. Algilanan bu his, o site icinde duyu
girdileri, zihinsel siire¢ ve gecmis deneyimlerin harmanlanmasindan dogmaktadir.
Steuer (1992) hazir bulunmayi, aract kullanilmig bir ortamin igindeymis gibi hissetme
boyutu olarak agiklamigtir. Tiim kitle iletisim araglart ve telekomiinikasyon sistemleri
deneyim ve nesneleri yakina getirerek insanda, baska bir yerde olma hissi olustururlar.
Dolayli olarak diger nesnelerle, kisilerle ve digerlerinin deneyimleriyle karsilagma

imkani verirler.

Bir miisteri, sanal bir iirlinle veya sanal bir ortamda etkilesim i¢cindeyken oradalik
hissi duymus olur. Ornegin, miisteri sanal bir magazanin koridorlarinda sorf yaparken
gercek bir magazada yiiriidiigiinii hissedebilir. Ustelik, ilgisini ¢eken bir iiriinii gercek
magazada eline alip inceliyormuscasina, zoom yaparak yakindan gorme sansina
sahiptir. Miisteriler fiziksel olarak hazir bulunduklarinda bambagka bir deneyim
edinirler. Tiiketicinin sanal ortamda iiriinle etkilesimi, sanal deneyimin sadece bir
yoniidiir. Tiiketici davranisi iizerine ii¢ eylemden bahsedilir: alig veris, satin alma ve
tilketme. Geleneksel bir kapali alis veris merkezinde miisteriler, bireysel olarak bir
irlinli incelemenin ve Ozelliklerini denemenin yaninda, vitrin goriintiilerini izleyebilir,
bir arkadas veya saticiyla konusabilir ve diger miisterileri gorebilir. Sanal ticaret ortami

da benzer deneyimlerin taklidini olusturur.

Kim ve Biocca (1997), oradalik hissi ile yaratilan sanal deneyimin, iknayi artiran
dogrusal bir deneyimin benzerini olusturdugu sonucuna varmiglardir. Bu bulgu, onceki

arastirmalarda ortaya konulmus olan, bir araci vasitasiyla olusturulmus oradalik hissinin
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ilk asamadaki deneyimin gergeklestigine inanmay1 saglayarak kullanici tizerinde

dogrudan deneyimdekiyle ayni etkiyi yarattig1 diislincesini desteklemektedir.

Tiketiciler geleneksel magazalarda iiriinleri bazi1 kistaslara gore incelemektedir.
Bir bilgisayar segtiklerinde ekran rengini veya program baglatma hizin1 gérmek i¢in onu
diigmesinden acgabilirler; ancak normalde kasayi acip igine bakmayi diisiinmezler.
Tiiketiciler sandalye segerken, muhtemelen sandalyenin {izerine otururlar, ama iistiine
cikip ayakta dikilmezler. Tiiketiciler ile lriinler arasinda beklenen bu etkilesimler
saglarliklar (affordances) olarak adlandirilir (Schuemie ve Mast, 1999). Bir {iriiniin
saglarliklar, triniin temsil ettigi algisal isaretlerdir, dogrudan deneyim edinirken

tiikketicilerin nasil etkilesimde bulunmak istediklerini etkilerler.

Uriinlerle etkilesime gegmek icin devreye giren duyu ve motor sistemlerin
kabiliyetinden dogan ve geleneksel magazalarda firiiniin incelenmesine temel olan
cesitli saglarhiklar vardir. Bir {iriinii gorsel olarak inceleme yetisi, baz1 ¢ok yaygin
saglarlik tarzlarini igerir. Tiketiciler sekiller, metinler ve iiriiniin algilanan islevleri
hakkinda bilgi edinirler. Bunu yapmak i¢in bedenlerini harekete gecirir veya Uriini
cevirerek farkli acilardan bakarlar. Bu tarz bilgi edinme ve etkilesim {i¢ boyut ile canli
canli taklit edilebilir. Bu ortamda tiiketiciler, Ozgiirce inceleme, yakinlastirma,
uzaklastirma (zoom ile) ve sanal iirlin saglarliklar1 sayesinde iirliniin yoniinii degistirme
sansina sahiptir. Sanal ortamda ii¢ boyutlu iirlin temsili ile algilanan saglarliklar, sanal
deneyimi geleneksel reklamda olusan dogrudan deneyimden ayirir (Li, Daughtery ve

Biocca, basimda).

Onceki arastirmalar tiiketicilerin, {iriin kullanim 6zelliklerini dogrudan deneyim
yoluyla, goriinen 6zelliklerini ise dolayli deneyim yoluyla inceledikleri zaman tirliniin
degerlerine daha ¢ok inandiklarini gostermistir (Wright ve Lynch, 1995). Ug boyutlu bir
sanal iirlin deneyimi bu farklar1 ortadan kaldirir ve iirliniin hem goriintii 6zelliklerini

hem de kullamim 6zelliklerini taklit eder.

Tiiketicilerin 6grenimine yardimer olmanin etkili bir pazarlama iletisimi hedefi
oldugu ve bir¢ok sirket icin uzun donemli kar yaratacagi kanitlanmistir (Wernerfelt,
1996). Bunun durumda, etkilesimli ve ii¢ boyutlu bi¢cimlerdeki iirlin reklamlarinin yol
actig1 sonuglar1 tanimlamak i¢in tiiketici 6greniminin etkilerini 6lgmek en 6nemli amag

olmalidir. Internette etkilesimli ve canli igerik kadar renk, ii¢ boyut ve ses kullanimi
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yoluyla dikkat ¢ekme ile 6grenme artis1 arasinda bir baglant1 kurulmustur (Hoffman ve
Novak, 1996). Yaygin olarak etkili tiiketici 6grenimi tiikketimin énemli bir araci olarak
goriilmiis ve idrak etmeye, etkililige ve/veya emek harcamaya bagli boyutlardan

dogmustur.

Kavramsal olgiiler bir reklamin, fiziksel bir iirlinlin veya diger pazarlama
uyaranlarinin yetilerini saptamak i¢in kullanilmistir. Amag, dikkatleri ¢cekmek ve bilgiyi
hafizalara en iyi sekilde islemenin yolunu bulmaktir. Farkindalik yaratmak, iirlin
bilgisini oturtmak ve marka isminin kavranma diizeyini artirmak i¢in bu ilke temeldir.
Bunlarin yaninda, arastirmalar gostermistir ki pazarlama iletisimi, tiiketici 68renimi ile
birlikte gelisen kavramsal deneyimi etkileyebilmektedir (Hoch ve Ha, 1986). Benzer
sekilde, bilgi akisinda kontrole izin veren ii¢ boyutlu iiriin goriintiileri gibi etkilesimli
pazarlama iletisim bigimleri, bir tliketicinin sunulan bilgiyi anlamasi, aklinda tutmasi ve
onunla biitiinlesmesi i¢in kavramsal yetiyi artirir (Ariely, 2000; Hoffman ve Novak,

1997).

2.4.1.3. Goruntii Etkilesimi

Bir internet sitesinin etkilesimliligi iletisimin kolaylasmasi, sunulan bilgilerin
kisiye 0zel hale getirilmesi, goriintiiyli degistirme ve miisteriyi eglendirme gibi yararlar
sunmaktadir. Bu cesit etkilesimlilige 6rnekler, 24/7 miisteri temsilciligi, miisterinin
sayfada goriilen bilgiyi kisisellestirme imkan1 veren ASP etkin sunucu sayfalar1 (active
server pages), U¢ boyutlu sanal turlar, eglenceli yarisma ve oyunlardir. Topluluk
olusturma, lic boyutlu sanal deneyimler gibi internet sitesi etkilesimliligine baglh
faktorler tiiketiciyi siteyi ziyarete ikna etme, satin alma, devamli ziyaretci/miisteri
haline gelecek kadar memnun etmek icin internet pazarlamacilart tarafindan
benimsenmislerdir (Li, Daugherty ve Biocca, 2001). Dahasi, internet sitelerinin
etkilesimli dogasina, internet perakendecisine karsi olan tutumu iyilestirmek, siteyi
tarama veya siteye donme, ve internetten satin alma gibi basarilar atfedilmistir (Fiore ve

Jin, 2003)

Fiore ve Jin’in (2003) goriinti etkilesimi, gorlintii etkilesim teknolojisi
(ITT=image interactivity technology), iiriin veya ger¢ek ortam yerine gececek bigimde,

irlin veya ortam goriintiilerinin olusturulup degistirilebilmesini saglayan internet sitesi
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ozellikleridir. IIT izleyicinin iiriin tasarim Ozelliklerini, arka plani, ¢evresel baglami,
bakis agisin1 veya mesafeyi degistirmesine imkan vererek {iriiniin site iizerinde isleyisini
simiile eder (benzetir) ve boOylece gorsel (metinsel olmayan) ipuglar1 yoluyla
zenginlesmis iirin bilgisi verir. IIT ayrica izleyicinin simiilasyonla (benzetimle),
Ornegin bir magaza i¢inde yiirliyerek ortam i¢inde yolunu bulmasina izin verir ve
boylece gorsel veya isitsel ipuglariyla zengin bir ¢cevre deneyimi yasamasini saglar. Li
ve ark. gore (2001), Goriintli Etkilesim Teknolojileri bazi internet magazalarinin en ¢ok
ziyaret edilen kisimlari arasinda yer almaktadir, ve alistk oldugumuz alis veris
deneyimini taklit eden Goriintli Etkilesim Teknolojileri/IIT herhalde internet {izerinde

miisteri pazarlamasinin gelecegini temsil etmektedir.

2.4.1.4. Goriintii Etkilesiminde Oradalik Etkisi (Telepresence) ve
Tiiketici Tepkileri

Bilimsel literatiirde internet sitelerinin etkilesimliliginin ve Goriintii Etkilesim
Teknolojilerinin (GET) (Fiore ve Jin, 2003) satic1 veya liriine kars1 tliketici tepkilerini
iyilestirdigi yoniinde yayinlar yapilmistir. Ornegin Fiore ve Jin (2003) siteye GET (IIT)
(mix and match feature = karnistir-karsilastir uygulamasi) eklemenin saticiya karsi
tutuma, saticidan satin alma istekliligine, satictya donme istekliligine olumlu etki
yaptigina dair ampirik destek sunmaktadir. Fiore ve Jin, sitede daha gelismis (karistir-
karsilagtir) uygulamalarin kullanilmasindan sonra, bu puanlarin sadece iiriin resimleri
kullanildiktan sonra yapilan Olclimlere gore ©Onemli (anlamli) artis gosterdigini
bulmuslardir. Li ve ark.’nin (2001) nitel arastirmasina katilanlarin hepsi GET yoluyla
sanal Uriinlerle etkilesime girmekten dolay1 cosku hissetmislerdir. Bu yazarlar, GET nin
gelismis bigcimlerini kullanmanin GET’ne kars1 olumlu duygu veya tutum olusumuna
yol actigini ileri slirmiislerdir. Bunun sonucunda, gelismis GET kullanan saticiya karsi
tutum iyilesebilir. Iki tebrik kart1 sitesi kullanan Wu (2000), algilanan etkilesim
diizeyinin siteye karsi tutumla olumlu iligki i¢inde oldugunu bulmustur. Wu’'nun tutum
degiskeni duygusal (0r, sitenin hosa gitme durumu = the site is likable), diisiinsel
(bilissel) (or., site glivenilir) ve davranmigsal (or., siteden satin alma niyeti, siteye geri
donme) faktorlerden olusmaktadir. (s.40) Bu bulgular GET’nin sadece duygu temelli

tutumu degil, siteden satin alma ve siteye iiye olma istekliligini de artirmaktadir. (s.41)
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Sanal modelleme destekli GET nin miisteri ¢ektigi, satis artirdigi ve doniisleri
azalttig1, gelistiriciler ve saticilarca bildirilmigtir. Li ve ark.’min (2001) nitel
arastirmasina katilanlarin % 57’si GET kullanarak inceledikleri iiriinleri satin almak
istediklerini bildirmislerdir. GET, ger¢ek iirlinii inceleyememekten kaynaklanan ters
etkileri azaltabilir, internetten satin almamaya kismen bu etkiler neden olmaktadir ve.
GET internet {izerindeki iriinlerin incelenmesinde, bir siteden satin alma giiveninin
olusturulmasi igin gereken bilgiyi saglayarak o siteden satin alma istekliligini artirabilir.
GET tarafindan sunulan arama nitelik bilgisi ile deneme bilgisinin her biri, iiriinle
dogrudan temas edememeden kaynaklanan ters etkilerin azaltilmasina yardimci olabilir.
GET ile sunulan yakin ¢ekim goriintiiler arama nitelik bilgilerini (6r., renk, doku)
zenginlestirebilir, bu da iriinle dolayl temastan elde edilen giivenilir olarak algilanan
nitelik bilgisi olarak tanimlanmistir (Wright ve Lynch, 1995). Bununla birlikte, ger¢ek
tirtiniin dogrudan incelenmesinden elde edilmis ve giivenilir algilanan bilgi olarak
tanimlanmis deneme niteligi bilgilerinin (Wright ve Lynch, 1995), sanal model
teknolojisiyle inandiric1 bigimde taklit edilmesi miimkiindiir.

Sitenin tasarimi elektronik ticaretin basarisini etkileyen faktorlerden biridir (Li
ve ark., 2001). Site tasarimi i¢inde oradalik hissini (telepresence) etkileyen 6zellikler
yer almaktadir (Lombard ve Snyder-Duch, 2001). Bir internet sitesi ile etkilesimden
dogan oradalik hissi (telepresence), baska bir yere tasinma duygusu veya fiziksel
varligimizin bulundugu yerden baska, verilen/iletilen bir yerde bulunma duygusudur
(Biocca, 1997). Shih’e gore (1998), oradalik (telepresence), bilgisayarla verilen
deneyimin, tiiketicinin iirlinle ger¢ek yasamda yasadigi etkilesimi ne kadar yakin taklit
edebilmesine baglidir. Daha ayrintili ele alirsak, uzaktan temsil, a) {iriin hakkinda
simiile edilen duyumsal bilginin nitelik ve niceligi ile b) {iriin ile etkilesime
girme/simiile etme yeteneginin, gercek yasamdaki {iriinle etkilesimden dogan duyumsal
bilgiye ne kadar yaklastigina baghdir.

Sheridan’in  (1992) tanimlamasina dayanan oradalik hissi duymanin
(telepresence) li¢ belirleyici unsuru vardir. Birincisi, internetten elde edilen duyum
bilgisinin, gercek diinya uyaranlarma ne dl¢lide yaklastigidir, ki bu Shih’in bilginin
niteligi ve niceligi boyutuna kosut olmaktadir. Kalan iki unsur, insanin duyularinin
uyaranla iligkisini denetleme imkani/yetenegi (Or., lirliniin 6niinii ve arkasini gérmek),

ve uyarana miidahalede bulunma/degistirebilme (6r., {irliniin a¢ilmasini veya iiriin
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renginin degistirilmesini benzetme/simiile etme) imkani, Shih’in insan-iiriin etkilesimi
simiilasyonu boyutunu yansitmaktadir. Bu belirleyici unsurlarin/boyutlarin uzaktan
temsil (telepresence) lizerindeki etkileri bagka arastirmalarla desteklenmistir (Coyle ve
Thorson, 2001; Klein, 2003). Ornegin ses ve animasyon bilgisinin (yani bilginin
niceligi) bulunmasi ve tiklanabilir alanlar1 sayis1 (yani uyaran ile iliskiyi denetleyebilme
imkan1) uzaktan temsilin (telepresence) algilanisini artirmistir (Coyle ve Thorson,
2001).

Li ve ark. (2001) {i¢ boyutlu iirlin benzetimlerini ve alig veris ortamlarinin
oradalik hissi sagladigini kabul etmislerdir, ¢iinkii bunlar “magazada triinle ‘orada’
olmanin duyum ve duygusunu ” veriyordu (Li, p.26). Sanal model teknolojisi, insana
gergek bir magazada iriin denerken dogrudan yasanan deneyimin bazi yonlerini
benzetmede (simiile etmede) kullanilmaktadir. ilk olarak, iiriiniin sanal beden
lizerindeki goriiniisii hakkinda duyu bilgileri vardir. Ikincisi, kullanici {iriiniin 6n ve

arkasinin sanal beden iizerinde gorerek duyularin uyaranla iliskisini denetleyebilir.

2.4.3. Oradalik (Telepresence) Kavrami ve Boyutlari

World Wide Web (www)’de somutlagan yeni iletisim aracinin “etkilesim”li
olmas1 son yillarda biiyiik bir heyecan yaratsa da, etkilesimin tam olarak ne oldugu ve
ne yaptigir hakkinda ¢ok az sey anlasilmistir. Firmalar, oyun, canlandirma resimler ve
kisisellestirme araclarim1 kullanmak suretiyle, internet sitelerine etkilesim unsurunu
ekleyebilmek icin milyonlarca lira harcamaktadirlar. Ustelik, bu yaptiklarinm

miisterileri tizerindeki etkisini de tam olarak bilmemektedirler.

Bu arastirma, deneyimin bu sekilde algilanmasini aciklamak i¢in oradaligin
(telepresence) yapisindan yararlanmaktadir. Oradalik, bir ortama uzaktan katilarak,
fiziksel ortamin hissettireceginden ¢ok daha fazlasini algilayip hissetmek olarak
tanimlanabilir. Yapi, koklerini psikofizik alanindaki arastirmalardan alir. Bu
arastirmalar Oncelikle tibbi, ucusla ilgili ve diger teknik alanlardaki benzetim
ortamlarina (simulasyon) odaklanan arastirmalardir. Oradalik yapisinin, bir alis veris
ortaminda  tiikketici Ogrenmesi i¢in  barindirdigt anlamlar heniiz detaylica
incelenmemistir. Iletisim sahasinda calisan bazi arastirmacilar oradaligin, mevcut

iletisim araglarinin kabiliyeti igerisinde nasil yaratildigini arastirmaya baslamislardir (
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Kim ve Biocca 1997, Steuer 1992). Steuer (1992) oradaligi, “bir ortamin araci

vasitastyla algilanmasi1” olarak tanimlamustir.

Aract ile olusturulmus bir ortamin i¢inde bulundugunu hissetmek, “oradalik
(telepresence)” olarak adlandirilmistir. Bu kavram akademik olarak ilk defa insan-
bilgisayar etkilesimini konu alan aragtirmacilar tarafindan ele alinmistir. Arastirmacilar,
sanal gerceklik teknolojisi ile tanimlanan gelecegin iletisim araglarinin ¢ok daha
gercekei mesajlar iletecegine ve bunun da kullanicilarin hazir bulunma deneyimlerini

artiracagina inanmaktadir.

Kavram ilk defa, disiplinler arasi bir alanda, insan-bilgisayar etkilesimine dair
arastirmalarda kullanilmistir. Sheridan (1992) oradalik hissini, iletisim aracini kullanan
bir kisinin, iglem yaptig1 yer ¢ok uzak olmasina ragmen kendini olagandis1 sekilde
“orada” hissetmesi olarak tanimlamaktadir. Oradalik hissi “erisilebilir duyumsal girdi
ve ¢ikt1 kanallariin sayist ve uygunlugunun birlikte kabaca ol¢iimiidiir” seklinde de
tanimlanabilir. Biocca ise (1997) aliciya, araci vasitasiyla yaratilan bir ortamda

“oradaymis” gibi hissettiren aldatict mesaj olarak tanimlarlar.

Algiya bir iletisim teknolojisi aracilik ederse kisi ayni1 anda iki ayri ortam
algilamaya itilir: gercekte icinde bulundugu fiziksel ortam ve araci vasitasiyla sunulan
ortam. Oradalik terimi, gercekte icinde bulunulan fiziksel ortam yerine araci ile
olusturulmus ortamda gibi hissetmenin boyutunu agiklamak icin kullanilabilir. Oradalik,
iletisim araclar1 aracilifiyla olusturulmus ortamda bulunma deneyimi olarak

tanimlanabilir.

Oradalik (telepresence) kavrami tanimlanmadan ve ciddi anlamda dikkat
cekmeden Once, insan-bilgisayar etkilesimi ve kitle iletisim aragtirmalarinda mesajin
dogrudan etkilerini veya hafiza ve ikna etme gibi iletisim basarim degiskenleri iizerinde
arayliz (interface) degiskenlerini inceleyen ¢ok sayida deneysel ¢alisma yapilmistir. Bu
caligmalara teorik anlamda ortak bir zemin bulma girisimlerinden biri Taylor ve
Thompson (1982)’nin ¢alismalaridir. “Canlilik”in  (vividness) belli mesajlar veya
arabirim degiskenleri (ag¢iklamanin somut olusu, faydalanilan duyumsal kanal sayisi,
resimli 6rneklemeler vb.) tarafindan belirlenen bir siire¢ degiskeni oldugunu ve hafiza
ile ikna etme tlizerinde etkili oldugunu ifade etmislerdir. Nisbett ve Ross (1980) canlilig1

su ifadelerle tanimlar: “bilgi canli olarak verilebilir, bdyle yapmak muhtemelen
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dikkatimizi ¢ekecek ve ilgilenmemize yol agacaktir. Ardindan (a) duygusal anlamda ilgi
¢ekici olmasi, (b) somut olmast ve hayalleri kigskirtmasi, (c) duyumsal, diinyevi ve
uzamsal yonden yakin olmasi dl¢lisiinde heyecan yaratarak hayal giicimiizii harekete
gecirecektir” . Benzer sekilde Steuer (1995), canlilig1 oradalik hissinin bir belirleyicisi
olarak tanimlamaktadir. Ona gore canlilik, “bigimsel 6zellikleriyle tanimlandigr sekilde

aractyla olusturulmus ortamin temsil zenginligi” tarafindan etkilenmektedir.

Canliligin bigimsel 6zellikleri genislik ve derinliktir. Duyumsal genislik ayni
anda etki yaratan duyu miktarina, duyumsal derinlik ise her bir duyumun detayh

~ 199

“niteligi”ne atifta bulunur. Bu anlamda canlilik, sunulan ortamin biitiinligudiir.

Gibson (1996), bes algi sistemi saptamistir. Bunlar, yoneltme sistemi, isitme
sistemi, dokunma sistemi, koku-tat sistemi ve gorsel sistemdir. Bu sistemlerin birden
fazlasindan ayni1 anda etkilenmek bilgi fazlaligina (redundancy) neden olabilmektedir
(Steuer 1995). Sanal ortamin canlilig1 bu sistemlerle ne kadar ¢ok kusatildigina baglidir

ve bu yiizden gorsel zenginlik ortamin canlilik diizeyini artirmaya hizmet etmektedir.

2.4.3.1. Oradalik (Telepresence) ve Gorsel ikna Boyutu

Bilgi islem iizerine gorisler, bir reklamdaki sozlii bilginin mesaj1 tasidigini ve
gorsel bilginin sadece o mesajin islenisine etki ettigini kabul etmektedir. Diger bir
deyisle, reklamdaki gorsel 6geler tliketicilerin dikkatini ¢ekebilir veya belirli duygular

yaratabilir, ancak belli bir mesaj1 tek baslarina iletemezler.

lletisimde gorsel dgeler zamanla daha 6nemli hile gelmistir. Egitim ve iletisim,
agir sozel vurgulardan ¢ok fazla uzaklagsmis (6rnegin dilbilgisi, okuma ve yazma
becerileri); gorsel iletisim alanlarina kaymistir (6rnegin televizyon, sinema filmleri,
konusmalar, MTV ve konusma dili) (Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn 1993). Bu
konuyu gozler oniine sermenin baska bir yolu bilgisayar kullaniminin nasil degistigine
bakmaktan gecmektedir. Onceden mektuplar, sayilar ve noktalama isaretlerinden olusan
uzun yorumlar varken, bugiin ise bilgisayar ¢ok daha gorsel unsurlar icermektedir.
Ikonlara, sembollere “dikkat kesilmek ve fare ile tiklamak” bircok islevi
tamamlamaktadir. Bu durum, biitiinlesik iletisim, pazarlama iletisimlerinin baskin
formu haline geldikce gorsel iletisimin de ¢ok daha ©Onemli olacagr sonucuna

gotiirmektedir (Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn 1993). Toplum daha gorsel hale
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geldikce insanlarin biiylik ¢ogunlugu okumayan veya okuyamayan, tim yazili
malzemeleri kavrayamayan bireyler olmaya baslamistir. Amerika’da islevsel
okuryazarlik arttik¢a, pazarlamacilar da miisteriler ve miisteri adaylarina gonderecekleri
mesajlarda, semboller, ikonlar, resimler, sesler veya diger iletisim bigimlerini daha fazla
kullanma ihtiyac1 hissetmektedir (Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn 1993, s. 21).
Internet, sozlii ve gorsel anlamda iletisimin tiim bigimlerini kullandig1 i¢in benzersiz bir
aractir; hedef kitlesiyle en iyi iletisimi kurabilmek i¢in olduk¢a esnektir, genis imkanlar

sunar, gii¢lii bir iletisim aracidur.

McGuire’a gore “ikna, bir tarafta mesajin sunumu ile belirlenen, diger tarafta ise
ilgilere (tutum veya davranig) gore degisen bir sonugtur” (Hitchon ve dig., 1996 s. 3).
Modelinin iki temel basamagi alma ve kabul etmedir. “Alma, dikkat ve kavramayi
kapsar; kabul etme ise, ikna edici bir mesajin degerlendirilmesi ve yanitlanmasinin
parcalart olan tiim siiregleri igerir.” (Hitchon ve dig. 1996, s.4) McGuire bu siirece daha
sonra li¢iincii bir basamak eklemistir: akilda tutma. Bu basamak mesajin hatirlanmasinin
Onemini hesaba katmaktadir (Hitchon ve dig. 1996). Bir mesaj, ikna etmek ve
hatirlanmaktan o©nce kavranmalidir. Belki de iletisim teorilerinden etkilesimli
reklamciliga en ¢ok uyan Paivio’nun ¢ift kodlama (dual coding) teorisidir. Bu teoriye
gore bilgi, iki bagimsiz kanal yoluyla islenir: s6zlii ve sozlii olmayan (Paivio 1971). Bir
iletisimde tasinan bilgi her iki kanal yoluyla da islenebilir (Najjar 1996). Kanallardan
biri metin ve ses gibi sozli bilgiyi islerken digeri resimlemeler, sesler, videolar ve
resimli animasyonlar gibi sozlii olmayan bilgiyi isler. Bilgi her iki kanaldan da
iletilebilir (6rnegin bir kelimeyi gorerek ve duyarak). Bilgi sadece bir kanaldan

gonderilmek yerine her iki kanal yoluyla islenirse 6grenme gelisebilir.
Iknada Gérsellerin Onemi

Gorseller iknada asli bir rol oynarlar. Arastirmalarin ¢cogu, gorsellerin birincil bir
rol oynamadigini, 6nemlerinin ¢evresel (dolayli) yonden geldigini gostermistir (Domke,
Perlmutter ve Spratt, 2002). Bununla birlikte ¢evresel bir rol oynamak dnemi azaltmaz.

Daha ¢ok iknada rol alan siirekli biligsel siirecleri hatirlatmaya yaramaktadir.
Gorsel Tknada Bilissel isleme

Arastirmalara gore gorsel ipucglari insanlarda biligsel islem sirasinda etkili

olabilmektedir, yani gorseller dikkat ¢ekmede, oncelemede (priming=bilissel siireci
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harekete geciren ilk kivileim) hatirlamada, ve bilgi islemede Onemli bir rol
oynamaktadir. Gorsel canlilifin giicliniin ikna mesajlarinda ayrica rol oynadigi da

bilinmektedir.

Bu nasil ger¢eklesmektedir? Imgeler bireyin mevcut inang ve deneyimlerine gore
degerlendirilmektedir (Domke, Perlmutter ve Spratt, 2002). Kisinin deneyim ve inang
sistemiyle uyum ig¢indeki imgelere, boyle olmayan imgelere gore daha biiyiik dikkat

verilmektedir.

Sonra bu imgeler biligsel islemeyi artirmakta, yani insanlar kendilerine daha
onemli gelen imgelere daha fazla dikkat vermekte ve onlar1i daha yakindan
incelemektedirler. Bu siireglerin biligsel isleme igindeki siklik ve tazelikle dogrudan
ilgili oldugunu gostermektedir. Hem siklik (frequency) hem tazelik (recency) tutum
olusturmada rol oynayabilmektedir, fakat en azindan bu tutumlarin el altinda
bulundurulmasini (accessibility) artirabilir ki bu da benzer ipuglarinin bireye daha
onemli gelmesi sonucunu doguracaktir. Gorsel imgelerin kullaniminin, gazetecilerin
farkli gazete baskilar1 iizerindeki dikkatini artirmada etkili oldugu, bunun da bu

gazeteler hakkinda dnceden tasarlanmig tutum olusumunun bulundugu bilinmektedir.
Bilissel islemede Gorsel Anlamlar

Insanlarin gorsel imgeleri nasil isledigini anlamak, onlara atfedilen anlamlar
anlamak, yine imgelerin tutum olusturma siirecini etkileyisini anlamak, ikna mesajlari
olusturmada 6nem tagimaktadir. Bu 6zel tiir arastirmalar1 deneysel zeminde ele alacak

daha fazla ¢aligmaya ihtiyag¢ vardir.
Gorseller nasil etki olusturur

Gorsel imgelerin biligsel islenmesi, ikna edici veya etkileyici mesajlar gelistirmek
isteyen iletisim uygulamacilari ig¢in son derece dnemlidir. Gorsellerin tutum ve 6nceden
tasarlanmis fikirler {izerinde oynayabilecekleri rolii anlamak izleyici (izlerkitle)
¢Ozlimlemesinde asli onem tasimaktadir. Bununla birlikte, gorsel imgelerin insanlar
tizerinde sahip olduklar1 gercek etkileri anlamak, baska bir deyisle imgelerin insanlar

tizerindeki giiclinii anlamak da 6nem tasimaktadir.
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Gorsel ikna Arastirmalarinda Elde Edilen Sonuclar

Domke ve ark., (2002: 147) gorsel ikna ile ilgili olarak sunlar1 sdylemektedirler:
Bize gore gercek su ki, insanlar imgelerle elbette ikna edilebililr, ama kisinin sahip
oldugu mevcut degerler, diistinceler ve duygular siklikla imgelere nasil bakildig,
yorumlandigi, ve davranildig iizerinde biiyiik rol oynar. Gergekten de imge igerigi ve
ona eslik eden haber anlatilari, bireyin etkili ve biligsel tepkiler olusturma
diisiinceleriyle etkilesimde bulunuyor goriinmektedir.

Ne var ki, iknada, dnceden beri mevcut inang veya fikirlerin yeni imgelerden
daha fazla rol oynayip oynamadigini, yoksa sadece imgelere destek mi olduklarini kesin
olarak sOylemek miimkiin degildir. Tam olarak anlamak i¢in, dncelikle gorsellerin bu
onceden tasarlanmig fikir ve tutumlarin olusumumda oynadigi rolii anlamak
gerekmektedir. Bu bir “tavuk-yumurta” argiimani olsa da, hem iletisimde hem de

psikolojide incelenmeye deger.

Su ana kadar yapilmis bir¢ok arastirmanin gorsellerin bilissel siirecleri etkileyis
bigcimlerini etkili olarak tanimlayabilmis olmasina ragmen, gorsellerin ikna siirecinde
oynadiklar1 rolii 6zel olarak inceleyen az arastirma bulunmaktadir. Yine de gorsellerle
yapilan mevcut aragtirmalar arasindaki iliskileri ve bu iligkilerden ikna siirecini nasil
etkileyebildiklerini gdrebiliyoruz. Goérsellerin dnceleme (priming), isleme ve tutumlar
ile ilgili biligsel siiregleri anlayarak, ikna siireclerine nasil etki yapilabilecegini
anlamaya baglayabiliriz. Son zamanlarda yapilan arastirmalar gorsellerin bir metinsel
anlati i¢cinde oynadiklar1 rolii ve yine gorsellerin coklu metin baglantilarn
(hypermodality) i¢inde oynadiklari rolii incelemeye baglamistir (Lemke, 2002). Yani,
gorsellerin, ayn1 anda gergeklesen baska isleme siirecleriyle i¢ ice etkilesimde olan
biligsel isleme islevini etkileyisidir. Bununla birlikte 6zellikle islevleri heniiz anlamadan
sadece Oniimiizdeki “biiyiik resmi” cevaplamaya ¢alistigimiz i¢in, bu arastirma dali su

anda varsayimlar iistiine kurulu olabilir.

2.4.3.2. Oradalik (Telepresence) ve Miisteri Degeri boyutu

Elektronik aligveris tiiketicilere hem yararct hem de hazei degerler sunmaktadir
(Hoffman ve Novak, 1996). Bir internet sitesinin etkilesimlili§i zamandan/¢abadan

kazanma, risk azaltma, ve daha iistiin bir secenek bulma ihtimalini artirma yararlari
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sundugu kabul edilmektedir (Klein, 1998). Li ve ark. (2001), Goriinti Etkilesim

Teknolojileri’nin rahatlik ve zengin bilgi sundugu diisiincesine katilmaktadirlar.

Giliniimiizde sanal model teknolojisi a) duyusal bilginin her tiiriine hitap
etmemektedir (0r., dokunma tabanli bilgi), b) fotograf kalitesinde resim yerine taranmis
resimleri kullanmaktadir. Yine de daha diisiik diizeydeki GET ile karsilastirildiginda
sanal model teknolojisi, kumasin beden iizerinde dokiiliisii ve oturusu gibi bazi duyu
bilgilerine daha iyi hitap etmektedir. Uriin ile tiiketicinin bedeni arasindaki etkilesimin
olusturdugu cazibenin Olgiimii ve birlikte giyilen {irtinlerin birbiriyle uyumu giyim
tiikketicilerinin akilc1 alim kararlar1 ve yararci deneyimleri i¢in temel olusturmaktadir.
Internet magazasinda iiriinle kars1 karsiya gelme simiilasyonu (benzetimi) sirasinda
daha fazla duyu bilgisi bulunursa, internetten satin alma ve aligveris etme isteksizligi
asilabilir (Fiore ve Jin, 2003). Bu nedenle, oradalik hissinin (telepresence) bir unsuru
olan magaza ici {lriin bilgisinin daha iyi tahmin edilip hazirlanmasi, uygulama degerini

artiracaktir.

Sanal model teknolojisi, duyular ile uyaran arasindaki iliskinin denetiminin
artmastyla kullanim degerini de artiracaktir. Sadece dnden goriinilis yerine hem 6nden
hem arkadan yakin ¢ekimler, {iriin ve {iriin-beden etkilesimi hakkinda sunacagi fazladan
bilgi sayesinde kullanim degerini artiracaktir. Uyarana miidahale etme-degistirme
imkan1 da sanal model kullanimi ile artmaktadir; tiiketicinin kolayca {iriin
kombinasyonlarini, bunlarin i¢ ige ve st iiste goriinlislerini degistirme imkani
sunmaktadir. Oradalik hissinin bu yonii maliyet/kar oranini iyilestirebilir (Klein, 1998)
ve Gortintii Etkilesim Teknolojilerinin kullaniminin gerektirdigi cabaya deger ve sitenin

kullanim degerini artirabilir.

Sanal model teknolojisi canlilik ve denetim saglarken, duyular bakimindan
zengin lirlin birlesimleri yapmak sadece deneyimsel degeri degil, ayn1 zamanda yararci
degeri de artirmaktadir. Shih (1998) etkilesimlilikten elde edilen canlilik ve denetimin
verecegi zevkin sitede harcanan zamani ve ziyaret tekrari ihtimalini artiracaginm ileri
stirmektedir. Yeni miisteriler i¢in hem algilanan zevkin (deneyimsel deger) hem de alim
karar silirecinin denetiminin (kullanim degeri) siteye doniis niyetini etkiledigine dair

ampirik kanit sunmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

METODOLOJI

Bu boliimde c¢alismanin ¢ikis noktasini olusturan arastirmanin tasarimi ve
uygulanmasi, arastirma sorulart ve hipotezler, veri toplama teknikleri ve kullanilan

istatistiksel teknikler gibi konulara yer verilmistir.

3.1. Arastirma Modeli

Sosyal bilimciler farkli arastirma tekniklerini kullanirlar, ¢iinkii bazi arastirma
sorular1 ancak ilgili tekniklerle yanitlanabilir. Arastirmacilar hangi arastirma tekniginin
hangi problem i¢in uygun olduguna karar vermek zorundadirlar. Bu zor bir karardir
clinkii problemler ve teknikler arasinda degismez karsiliklar yoktur (Neuman,

2000:223).

Arastirmada deneysel bir desen secilmesinin nedeni, bir arastirma yapilirken en
basta gelen amaclardan birisi olarak, teorik bilgi yapisini gelistirirken ayni zamanda
teorik Onermeleri de smamaktir. Bu nedenle bir deneysel desen kullanarak aragtirma
hipotezlerinin tiimdengelim ve tiimevarimsal analizleri biiyiik miktarda kontrol ve
yorumlama giicii saglamaktadir. Ek olarak, between-subjects deseni se¢ildi ¢linkii her
bir bagimsiz degiskenin ayr1 ayri etkisini hesaplarken birden fazla bagimsiz degiskenin
maniple edilmesine olanak saglamaktadir. Sonu¢ olarak, bu tiir analizler tek bir
degerlendirme ekseninde konuyu ele alis bi¢iminin etkisinin bulunup bulunmadigini

kolaylikla gostermektedir.

Deneysel desen genellikle laboratuar ortaminda ytiriitiilen arastirmalara uygun bir
yapidir. Denekler c¢ogunlukla dogal olmayan kosullarda belli bir etkiye maruz
birakilirlar ve bunun sonucunda ortaya c¢ikan durum acgiklanmaya c¢alisilir. Eger
calismada nedensellik iliskisi araniyorsa deneysel desen en giiglii ve icsel giivenirlik

bakimindan en etkili ¢alisma bi¢imidir (Erdogan, 2003:130-131).

Deneysel desende ¢ok 6nemli olan bir nokta aragtirmacinin sartlar1 degistirirken
aynt zamanda deneyin isleyisini kontrol altinda tutmasidir. Deneysel desen

arastirmacinin sartlar1 manipiile etmesine izin verir (Neuman, 2000:223).
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Bu c¢alismada deneysel desenli bir arastirma tasarimi yapilmistir. Elde edilen
bulgular teorik yapiyla iliskilendirilip aragtirmanin ¢ikis noktasini olusturan énermelere

kanit olarak sunulmaktadir.

3.2. Arastirma Sorular1 ve Hipotezler

Etkilesimli Pazarlama ve Degisen Tiiketici Davranisi iliskisi isimli bu ¢alisma da

asagida belirtilen arastirma sorulari ¢ergevesinde konu ele alinacaktir:

Calismada yeni iletisim teknolojilerinin en 6nemli 6zelligi olarak etkilesimlilik
kavrami tizerinde durulmustur. Kavramin tiiketici davranislarina yon veren 6zellikleri
farkli boyutlariyla ele alinmistir. Etkilesimlilik kavramiyla tiiketici davranislarinda

onemli yeri olan unsurlarin iliski diizeylerini agiklamak iizere ilk arastirma sorusu;

Arastirma sorusu 1:

Web sitelerinin etkilesimlilik diizeylerinin tiiketici davramiglarinda belirleyici
unsurlara (oradalik, algilanan etkilesimlilik, {iriin bilgisi ve satin alma niyeti) etkisi var
midir? seklinde formule edilmistir. Etkilesimlilik faktoriiniin bu unsurlarla iliskisini

belirlemek iizere asagidaki hipotezler ortaya konmustur:
Hipotez 1:

Oradalik duyma diizeyi, yiiksek etkilesimli sitede, diisiik etkilesimli siteye oranla
daha yiiksektir.

Hipotez 2:

Uriin bilgisi diizeyi, yiiksek etkilesimli siteyi inceleyen katilimcilarda, diisiik

etkilesimli siteyi inceleyen katilimcilara oranla daha yiiksektir.
Hipotez 3:

Satin alma niyeti diizeyi, yiliksek etkilesimli siteyi inceleyen katilimcilarda, diisiik

etkilesimli siteyi inceleyen katilimcilara oranla daha yiiksektir.
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Hipotez 4:

Algilanan etkilesimlilik diizeyi, yliksek etkilesimli siteyi inceleyen deneklerde,

diisiik etkilesimli siteyi inceleyen deneklere oranla daha yiiksektir.

Tiiketici davranislarinda 6nemli bir yeri olan ilgilenim (involvement) kavraminin
etkilesimlilik-tiiketici davranislar iliskisinde de etkili bir degisken olacagi diisiiniilmiis

ve asagidaki arastirma sorusu yazilmistir:

Arastirma sorusu 2:

Tiiketicilerin ilgilenim diizeylerinin tiiketici davraniglarinda belirleyici rolil olan
unsurlara (oradalik, algilanan etkilesimlilik, {iriin bilgisi, satin alma niyeti) nasil bir

etkisi vardir?

llgilenim faktdriiniin bu unsurlarla iliskisini belirlemek iizere asagidaki hipotezler

ortaya konmustur:
Hipotez 5:

Oradalik duyma diizeyi, yiiksek ilgilenim diizeyindeki deneklerde, diisiik

ilgilenim diizeyindeki deneklere oranla daha ytiksektir.
Hipotez 6:

Uriin bilgisi diizeyi, yiiksek ilgilenim seviyesindeki deneklerde, diisiik ilgilenim

seviyesindeki deneklere oranla daha ytiksektir.
Hipotez 7:

Satin alma niyeti diizeyi, yiiksek ilgilenim diizeyindeki katilimcilarda, diistik

ilgilenim diizeyindeki katilimcilara oranla daha yiiksektir
Hipotez 8:

Algilanan etkilesimlilik diizeyi, yliksek ilgilenimli deneklerde diisiik ilgilenimli

deneklere oranla daha yiiksektir.
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Tiiketici davraniglarin  belirleyici rolii olan unsurlarin (oradalik, algilanan
etkilesimlilik, {irlin bilgisi, satin alma niyeti) kendi aralarindaki iligski diizeylerini tespit

etmek icin agsagidaki arastirma sorusu yazilmistir:

Arastirma Sorusu 3:

Tiketici davraniglarindan belirleyici rolii olan unsurlarin (oradalik, algilanan

etkilesimlilik, tirlin bilgisi, satin alma niyeti) kendi aralarindaki iliski diizeyi nedir?

Bu unsurlarin kendi aralarindaki iliski boyutunu ortaya koyabilmek icin asagidaki

hipotezler kurulmustur:
Hipotez 9:
Oradalik duyma diizeyi ile iiriin bilgisi diizeyi arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hipotez 10:
Oradalik duyma diizeyi ylikseldikge satin alma niyeti diizeyi de ylikselmektedir.
Hipotez 11:

Algilanan etkilesimlilik diizeyi yiikseldikce oradalik duyma diizeyi de
yiikselmektedir.

Hipotez 12:

Algilanan etkilesimlilik diizeyi ylikseldikce dirlin  bilgisi diizeyi de
yiikselmektedir.

Hipotez 13:
Algilanan etkilesimlilik seviyesi yiikseldikce satin alma niyeti artmaktadir.
Hipotez 14:

Uriin bilgisi diizeyi yiikseldik¢e satin alma niyeti artmaktadir.
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Arastirma sorusu 4:

Deneklerin sosyo-demografik 6zellikleriyle (yas, cinsiyet, gelir diizeyi, unvan),
bilgisayar kullanma diizeyi, gilinliik ortalama bilgisayar ve internet kullanma siiresi gibi
faktorler, tiiketici davraniglarinda belirleyici rolii olan unsurlarla (oradalik, algilanan

etkilesimlilik, tirlin bilgisi, satin alma niyeti) nasil bir iliski kurulabilir?
Hipotez 15:

Oradalik duyma diizeyi ile deneklerin sosyo-demografik 6zellikleri (yas, cinsiyet,
gelir diizeyi, iinvan) ve bilgisayar kullanim tecriibesi/siiresi gibi bagimsiz degiskenler

arasinda anlamli bir iligki yoktur.
Hipotez 16:

Uriin bilgisi diizeyi ile deneklerin sosyo-demografik 6zellikleri ve bilgisayar
kullanma motifi, bilgisayar kullanma tecriibesi gibi bagimsiz degiskenlerle arasinda

anlaml bir iligki yoktur.
Hipotez 17:

Satin alma niyeti diizeyi ile sosyo-demografik degiskenlerden yas ve gelir diizeyi

arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hipotez 18:

Algilanan etkilesimlilik diizeyi ile sosyo-demografik degiskenler arasinda anlaml

bir iligki yoktur.
Hipotez 19:

Algilanan etkilesimlilik diizeyi ile bilgisayar kullanma motifi, bilgisayar
kullanma tecriibesi ve giinliik ortalama bilgisayar kullanma siiresi bagimsiz degiskenleri

arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hipotez 20:

Algilanan etkilesimlilik diizeyi ve bilgisayar kullanim diizeyi arasinda anlaml

iliski vardir.
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Hipotez 21:

Algilanan etkilesimlilik diizeyi ve gilinlik ortalama bilgisayar kullanim siiresi

bagimsiz degiskeni arasinda anlaml iligki vardir.
Hipotez 22:

Algilanan etkilesimlilik diizeyi ve giinlilk ortalama internet kullanim siiresi

bagimsiz degiskeni arasinda anlaml iligki vardir.
Hipotez 23:

Uriin bilgisi diizeyi ile interneti kullanma motifi bagimsiz degiskeni arasinda

anlamli bir iliski vardir.
Hipotez 24:

Algilanan etkilesimlilik diizeyi ve deneklerin sosyo-demografik 6zelliklerinden

yas bagimsiz degiskeni arasinda anlamli iligki vardir.
Hipotez 25:

Oradalik duyma diizeyi ile deneklerin sosyo-demografik ozelliklerinden yas

bagimsiz degiskeni arasinda anlamli bir iliski vardir.

3.3. Arastirma Tasarimi ve Uygulamasi

Hipotezleri test etmek i¢in uygulama materyali olarak iki farkli web sitesi
tasarim1 yapilmistir. Uriin tanitim websitesi formatinda hazirlanan ve biri tamamen
etkilesimli formatta diizenlenmis digeri ise geleneksel medya formatindaki bir tanitim
brostiriiniin web ortamina aktarilmasiyla olusturulmus iki ayr1 materyal kullanilarak, bir
diziistii bilgisayar yardimiyla katilimcilarin tek tek (kendi calisma ortamlarinda)
dolasilmasiyla uygulama gerceklestirilmistir. Boylelikle bilgisayar laboratuar ortaminda

arastirmay1 olumsuz yonde etkileyebilecek faktorler elimine edilmistir.

Katilimcilara 6nce cinsiyet, yas, gelir diizeyi, unvan gibi sosyo-demografik
ozelliklerini ve bilgisayar kullanim motifi, bilgisayar kullanim diizeyi, giinliik ortalama
bilgisayar kullanim siiresi gibi sorularin yoneltildigi soru formu 1 bilgisayar ortaminda

sunulmus, sonra deneklerin bulunduklar1 gruba uygun olarak (yliksek etkilesim/yiiksek
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ilgilenim , yliksek etkilesim/diistik ilgilenim, yiliksek ilgilenim/diisiik etkilesim, diisiik
etkilesim/diisiik ilgilenim) deney materyali uygulanmistir. Zaman kisitlamasi
yapilmamistir. Denekler web sitelerinde istedikleri kadar gezinmislerdir. Uygulama
sonunda soru formu 2 yine bilgisayar ortaminda sunulmus ve arastirma verileri elde

edilmistir.

Deneye farkli liniversitelerde gorev yapan farkli gorev kademesinde (unvan) ve
farkli branglarda 64 akademisyen katilmistir. Calismanin ve kullanilan materyallerin
dogasma uygun olarak bdyle bir denek grubu segilmistir. Ozellikle iilkemizde
yeniliklerin kabulii noktasinda oncii olarak kabul edebilecegimiz akademisyenlerin yeni
iletisim teknolojilerini kullanma konusunda da ortalamanin iistiinde bir performansi

(kabullenme diizeyi) oldugu varsayilmaistir.

3.4. Arastirmada Kullanilan soru formunun ozellikleri

Arastirmada kullanilmak {izere iki ayr1 soru formu Microsoft Office Infopath
2003 programiyla hazirlanmistir. Birinci soru formu katilimcilarin yas, cinsiyet, gelir
diizeyi, akademik unvan gibi sosyo-demografik ozellikleri ve bilgisayar kullanim
diizeyini, giinliik ortalama bilgisayar ve internet kullanim siirelerini sorgulayan

sorulardan olusturulmustur. Ikinci soru formu 4 ayr1 dlgekten olusmustur.
Bagimli Degiskenler

Arastirmanin her bir bagimhi degiskeni i¢in soru formunda ayr1 Olgekler

kullantlmistir.
1.0radalik (Telepresence) Hissi Bagimli Degiskeni

Kim ve Biocca (1997)’nin 8 maddeli oradalik/telepresence 6lcegi dilimize adapte
edilerek soru formuna dahil edilmistir. Soru formu 2’nin ilk 8 sorusu oradalik hissini
6l¢en sorulardir. Deneklere ifadelere ne derece katilip katilmadiklar1 sorulmus, yanitlart

likert tipi anahtarlarla alinmistir. (Tamamen katiliyorum — hi¢ katilmiyorum)
2. Algilanan Etkilesimlilik Bagimli Degiskeni

Deneklerin algilanan etkilesimlilik diizeylerini 6lgmek icin Wu’nun (2000)

Algilanan etkilesimlilik (perceived interactivity scale) 6l¢egi kullanilmistir. Soru formu

85



2’nin 9, 10, 11 ve 12. sorular1 bu 6l¢egin dilimize adapte edilmesiyle olusturulmustur.

Deneklerin sorulardaki ifadelere ne derece katilip katilmadiklar1 sorulmustur.
3. Uriin Bilgisi Bagiml Degiskeni

Uriin bilgisini 6lgmek i¢in 6 maddeli bir dlgek kullanilmistir (Smith ve Park,
1992). Deneklere, tiriinle ilgili bilgilenme diizeylerine, iiriinii satin almak i¢in daha fazla
bilgiye ihtiya¢ duyup duymadiklarina ve {irlinle ilgili yargilarimin kalitesine iligkin
ifadelere ne derece katilip katilmadiklari sorulmustur. Ilk iki maddede deneklerin
ifadelere ne derece katilip katilmadiklarini, diger 4 madde ifadelerin dogru veya yanlis

olup olmadigini belirtmeleri istenmistir.
4. Satin Alma Niyeti Bagimli Degiskeni

Satin alma niyeti ¢cok yaygin kullanilan etkinlik 6l¢iimiidiir ve siklikla yanit-
davranis1 (verilecek cevabi) onceden tahmin etmek i¢in kullanilir. Aslinda, deneklere
bir reklam veya lriinii inceletip sonrasinda niyetlerini sorgulamak literatiirde oldukca
yaygindir (Cho, 1999; Petty, Cacioppo ve Schuman, 1983). Buradan hareketle
deneklerin inceledikleri {irlinii satin alma ihtimalleri likert tipi 6l¢egi uygulanarak tespit

edilmeye ¢alisilmistir

3.5. Arastirmada Kullanilan istatistik Teknikleri

Deneklerden elde edilen verilerin girisi SPSS 15 adli program aracilifiyla
yapilmis ve arastirma sorulari ile hipotezleri sinamak i¢in uygun istatistiksel analizlere
tabi tutulmustur. Arastirmada regresyon analizi, korelasyon analizi, tek yonli varyans

analizi ve bagimsiz 6rneklem ¢ testi kullanilmistir.

1. Regresyon Analizi

Regresyon analizi bagimli degiskenle iligkili olan iki ya da daha fazla bagimsiz
degiskeni temel alarak bagimli degigskenin tahmin edilmesini saglayan bir analizdir.
regresyon analizi, bagimsiz degiskenler tarafindan bagimli degiskende agiklanan toplam
varyansin yorumlanmasina, a¢iklanan varyansin istatistiksel olarak anlamliligmma ve
bagimsiz degiskenlerle bagimli degisken arasindaki iligkinin yoniiyle ilgili olarak yorum

yapabilmeyi miimkiin kilar (Neuman 2000:337).
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Analizde, bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki ortak etkisi R? ile
belirlenir. Bu deger biitiin degiskenlerin bagimli degisken {izerindeki agikladiklar
varyans oranini gosterir. Regresyon analizi, en az aralikli dl¢lim diizeyine sahip siirekli
degiskenlerle gerceklestirilir. Bununla birlikte, nitel degiskenlerin bagimli degisken
tizerindeki etkileri de arastirllacaksa bu tiir degiskenler “kukla” degiskene
doniistiiriilerek analize dahil edilirler. Analizin diger bir varsayimi da bagimsiz
degiskenlerle bagimli degisken arasindaki dogrusal bir iligkinin oldugudur
(Biiyiikoztiirk, 2002:94).

2. Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Mliskili 6rneklemler igin tek faktorlii ANOVA (One-Way ANOVA for Repeated
Measures) teknigi, iki ya da daha cok iligkili ol¢lim setlerine ait ortalama puanlarin
birbirinden anlaml1 bir sekilde farklilik gosterip gostermedigini test etmek i¢in kullanilir

(Bilyiikoztiirk 2005:71).

Tek faktorlii varyans analizi iliskisiz iki ya da daha ¢ok orneklem Ortalamasi
arasindaki farkin sifirdan anlamli bir sekilde farkli olup olmadigini test etmek icin
kullanilir. Bu analizin yapilabilmesi i¢in asagidaki varsayimlarin yerine getirilmis

olmasi gerekir (Biiyiikoztiirk, 2005:44)

1. Bagimli degiskenin 6l¢iim diizeyi en az aralik 6lgeginde olmalidir.

2. Puanlar bagimhi degiskende etkisi arastirilan faktoriin her bir diizeyinde

normal dagilim gosterir.
3. Ortalama puanlarin karsilastirilacagi drneklemler iliskisizdir. Orneklemlerin
varyanslari esittir

Popstar tiirli yarisma programlarina ait faktér puan ortalamalarinin ikiden fazla
siiflayict degiskenlere gore anlamli sekilde farklilasip farklilasmadigini ortaya koymak
amactyla ANOVA testi calismada uygulanmustir.

3. Korelasyon Analizi

Degiskenler arasindaki iliskinin incelenmesi, degiskenlerin G6lgme yapisina,

dagilimin o&zelliklerine, aralarindaki iligskinin dogrusal olup olmamasina, degisken
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sayisina ve kontrol grubuna bagh olarak farkli istatistiksel teknikler kullanilarak
yapilmaktadir. Iki degisken arasindaki iliski, ikili ya da basit korelasyon ismi verilen
korelasyon teknikleriyle bulunur (Biiyiikoztirk, 2005:31). Baska bir anlatimla
korelasyon analizi, iki veya daha ¢ok degisken arasinda iliski olup olmadigini; varsa

yoniinii ve giiclinii gésteren ¢cok yaygin bir istatistik analiz teknigidir (Ergiin, 1995:124).

Degiskenler arasi korelasyonel iliskiler “korelasyon katsayis1” (R) ile gdsterilir
(Aziz, 1994:153) ve -1 ile +1 arasi degerler alabilir. Katsayinin +1 olmasi iki degisken
arasinda mitkemmel bir dogrusal iliskinin oldugunu gosterirken, katsayinin -1 olmasi ise
degiskenler arasinda miikemmel bir iliskinin oldugu fakat iliskinin yoniiniin ters oldugu
anlamina gelmektedir. katsaymin sifir olmasi1 durumunda ise iki degisken arasinda her
hangi bir acik/goriilebilir bir iliskinin olmadigi anlamina gelmektedir (Altunisik,
Coskun vd, 2004:197-198).

Pearson korelasyon katsayisi, iki degiskenin de siirekli olmasini ve degiskenlerin

birlikte (ikili olarak) normal dagilim gostermesini gerektirmektedir.
iki degisken igin hesaplanan bir pearson korelasyon katsayisi;
a-) Kuvvet (diisiik-orta-ytiksek),
b-) Yon (pozitif-negatif),
c-) Agiklanan varyans (determinasyon katsayisi, 12),
d-) Istatistiksel anlamlilik ve
e-) Pratik anlamlilik agisindan yorumlanabilir (Biiyiikoztiirk 2005:31-32).

Bu ¢aligmada da Popstar yarigma programlarini izleme faktorleri ile yas degiskeni
gibi siirekli ol¢lim diizeyine sahip degiskenler arasindaki iligkiyi ortaya koyabilmek

amaciyla pearson korelasyon analizi kullanilmistir.

4. T Testi

Iki degiskene iliskin bir dagilimdaki bagintinin, katsay1 dlciimiiyle oldugu gibi
baska Ol¢limlerle de smanmast mimkiindiir. Bunlardan biri, t testidir (Sencer,

1989:583).
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Ttesti, ornek boyutunun kiiciik oldugu ve evrene ait standart sapmalarin
bilinemedigi durumlarda t'dagilimindan yararlanilmaktadir. Bu yarar yararlanmanin
nedeni; 1-Incelenen bir degisken agisindan bir gruba ait ortalama degerin onceden
ongoriilen degerden farkli olup olmadiginin, 2-incelenen bir degisken agisindan
bagimsiz iki grup arasinda anlamli farkin olup olmadiginin, 3-Incelenen bir degisken
acisindan herhangi bir grubun farkli sartlar altindaki tepkileri arasinda anlamh
farkliligin olup olmadiginin, incelenmesine yonelik hipotezler test etmeye caligilir

(Altunisik, Coskun vd, 2004:170).

Bagimsiz iki grup arasi farklarin SPSS programinda anlamlilik diizeyi olarak
Default (normal olarak verilen deger veya baslangi¢) degeri olarak %5 anlamlilik
diizeyi kullanmaktadir. T'testi sonug¢larinin yorumlanmasinda ise hesaplanan t'degerine
karsilik gelen anlamlilik seviyesi olan “Significance (2tiled)” degerinin %5 anlamlilik
diizeyi icin 0.05’ten (veya %1 anlamlilik seviyesi i¢in ise 0.01°den (veya %1 anlamlilik
seviyesi i¢in ise 0.01°den) kiiclik olmasi halinde karsilastirilan iki grup arasinda
incelenen 6zellik acisindan anlamhi fark vardir yorumu yapilir (Altunisik, Coskun vd,

2004:176).

5. Mann Whitney U Testi:

Bu tiir tasarimda amag¢ birbirinden bagimsiz iki niifustan (gruptan) alinan
orneklemlerin degerlerini karsilastirmaktir (Erdogan, 2003:395). Bu test Wilcoxon rank
sum test olarak da adlandirilir; gercek oOl¢iime odaklanmaktan daha c¢ok "sira" ya

odaklanarak iki-6rneklem prosediiriine alternatif saglar (Hamilton, 1996:268).

Parametrik bagimsiz t testine (independent samples t test) parametrik olmayan
alternatiftir. Iki grubun 6l¢iim diizeylerinin en az sirali (ordinal) diizeyde olmas1 gerekir.
Ciinkii test gercek degerlerin yerine kademe (sira) kullanir. Bu durumda o6lgegin

derecelendirilebilir olmasi zorunludur (Erdogan, 2003:395; Norusis, 2002:388 ).

Analiz ilk olarak iki iligkisiz 6rnekleme ait puanlara kiigiikten biiyiige dogru sira
sayilar1 verir. En kiiclik puana 1 degeri verilerek en yiiksek puana dogru siralama
yapilir. Bu analizde iki gruba ait puanlarin sira sayilar1 toplamlar1 esas alinir. Elde
edilen sira toplamlari, grup biyiikliiklerine boliinerek gruplarin sira ortalamalari

bulunur (Biiyiikoztiirk, 2002:149).
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6. Kruskal-Wallis H Testi

Kruskal-Wallis H testi, birbirinden bagimsiz iki ya da daha fazla grubun
(6rneklemin) bagimli bir degiskene iliskin Olgiimlerinin karsilastirilarak iki dagilim
arasinda anlamli bir fark olup olmadigini test etmek amaci ile kullanilir. Bu testte ve
parametrik olmayan diger testlerde, gruplara ait Olgilimlerin karsilastirilmasinda
aritmetik ortalama yerine ortanca (medyan) deger esas alinir. Ortanca (medyan),
bliylikten kii¢iige yada kiigiikten biiylige dogru siralanan bir serinin orta degeridir.
Kruskal-Wallis H testi iki grup i¢in Mann-Whitney U testi ile ayni sonucu verir. Bu
sebeple li¢ ve daha fazla gruba iliskin dagilimin karsilagtirilmasi sonucu gruplar
arasinda anlamli bir fark bulunmasi durumunda farkliligin kaynagini tespit etmek igin

gruplar, ikili olarak Mann-Whitney U testi ile karsilastirilabilir.

Kruskal-Wallis H testi, parametrik testlerin kullanimina iligkin sartlarin
saglanmamasi durumunda bagimsiz érneklemler icin tek-faktorlii varyans analizi yerine

kullanilir.
Kruskal-Wallis H testinde, bagimsiz degiskene ait veriler;
Sayisal karakterler ile ifade edilmelidir.
Birbirinden bagimsiz rasgele 6rneklem {izerinden elde edilmelidir.

Bagimli degiskene iligskin 6l¢iimler aralik veya oran 6lgegindedir.

90



DORDUNCU BOLUM:
ARASTIRMA BULGULARI

Bu boliimde Etkilesimli Pazarlama ve Degisen Tiiketici Davramsi Iliskisi’ni
amaglayan deney desenli arastirmanin bulgular1 farkli basliklar altinda sunulacaktir.
Bulgular boliimiiniin ilk kisminda, c¢aligmaya katilan akademisyenlerin sosyo-
demografik ozellikleriyle, Oradalik, Algilanan interaktivite, Uriin Bilgisi ve Satin Alma
Niyeti diizeylerinin demografik degiskenlere gore farklilasip farklilasmadigina iliskin
analiz sonuglarina yer verilecektir. Bununla beraber bagimsiz degisken olarak kabul
edilen ve dort ayri Ilgilenim ve Interaktivite Grubuna ayrilan ve kavrama-hatirlama
diizeyleri belirlenen deneklerin Oradalik, Algilanan Interaktivite, Uriin Bilgisi ve Satin
Alma Niyeti diizeylerinin farklilagip farklilasmadigina iligkin analiz sonuglarma
karsilastirilmali olarak yer verilecektir. ilerleyen boliimde ise Ilgilenim ve Interaktif
diizeyleri ile Oradalik, Algilanan Interaktivite, Uriin Bilgisi ve Satin Alma Niyeti

diizeyleri iligkisi verilecektir.

4.1.Deneklerin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Bu bagslik altinda deneklerin sosyo-demografik 6zelliklerine yonelik betimleyici

istatistik bulgulara yer verilecektir.

Tablo 1. Arastirmaya Katilan Deneklerin Cinsiyetlerine iliskin Bulgular

Cinsiyet Frekans Yiizde
Erkek 38 59,4
Kadin 26 40,6
Toplam 64 100,0

Tablo 1°de denek olarak alinan 64 denegin 26’sinin (% 40,6) kadin, 38’inin
(%59,4) erkek oldugu goriilmektedir. Deneklerin cinsiyete gore dagilimlari deney

desenine gore dengeli bir yapida oldugu sdylenebilir.
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Tablo 2. Arastirmaya Katilan Deneklerin Yaslarna iliskin Bulgular

Yas Frekans Yiizde
20-30 yas 40 62,5
31-40 yas 19 29,7
41+ 5 7,8
Toplam 64 100,0

Tablo 2’de deneklerin yaslarina gore dagilimi gosterilmistir. Yas dagilimina
bakildiginda 20-30 yas arasinda bulunanlarin en kalabalik kesim oldugu goriilmektedir

(%62,5). Daha sonra sirasiyla 31-40 yas arasi (29,7) ve 4lyas ve lizeri (%7,8) grubu
gelmektedir.

Tablo 3. Arastirmaya Katilan Deneklerin Akademik Unvanlarina Iliskin Bulgular

Akademik Unvan Frekans Yiizde

Ogretim elemani 39 60,9
Ogretim iiyesi 25 39,1
Toplam 64 100,0

Tablo 3’te deneklerin unvanlarina gore dagilimi gosterilmigtir. Denek olarak
alman 64 denegin 39’unun (% 60,9) 6gretim elemant, 25’inin (%39,1) 6gretim iiyesi

oldugu goriilmektedir

Tablo 4. Arastirmaya Katilan Deneklerin Gelir Diizeylerine iliskin Bulgular

Gelir Diizeyi Frekans Yiizde
900-1250 YTL 33 51,6
1251-2000 YTL 19 29,7
2001+ YTL 12 18,8
Toplam 64 100,0

Tablo 4’te c¢alismaya katilan deneklerin gelir dagilimina iliskin veriler
goriilmektedir. Buna gore akademisyenlerin % 51,6’s1 en yiiksek oranda 900-1250 YTL
araliginda yer almistir. Bunu sirastyla 1251-2000 ytl (%29,7) ve 2001 ytl ve iizeri
(%18,8) gelir diizeyine sahip denekler izlemektedir.
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Tablo 5. Arastirmaya Katilan Deneklerin Bilgisayar Kullamim Diizeylerine Iliskin

Bulgular
Frekans Yiizde
Acemi 10 15,6
Orta 23 35,9
Uzman 31 48,5
Toplam 64 100,0

Tablo 5’te calismaya katilan deneklerin bilgisayar kullanim diizeylerine ait
veriler goriilmektedir. Buna goére deneklerin %48,5’1 uzman diizeyde, %35,9°u orta

diizeyde ve %15,6’s1 acemi diizeyde bilgisayar kullandig1 ortaya ¢ikmustir.

Denek grubunun akademisyenlerden olusmasi sebebiyle uzman ve orta diizey

bilgisayar kullanimi1 oranlarmin yiiksek olmasi beklenilen bir durumdur.

Tablo 6. Arastirmaya Katilan Deneklerin Giinliik Ortalama Bilgisayar Kullanim
Siirelerine Iliskin Bulgular

Frekans Yiizde
1 saatten az 18 28,1
1-2 saat 24 37,5
2-3 saat 18 28,1
3-4 saat 4 6,3
Toplam 64 100,0

Tablo 6’ta ¢alismaya katilan deneklerin Giinlilk Ortalama Bilgisayar Kulanim
Siirelerine ait veriler goriilmektedir. Buna gore deneklerin %37,5’1 giinliik 1-2 saat
kullanim siiresiyle en biiylik orana sahipken , %6,3’1i 3-4 saat kullanim siiresiyle en

diisiik orana sahiptir.

Tablo 7. Arastirmaya Katilan Deneklerin Giinliik Ortalama Internet Kullanim
Siirelerine Iliskin Bulgular

Frekans Yiizde
1 saatten az 31 48.4
1-2 saat 19 29,7
2-3 saat 14 21,9
Toplam 64 100,0
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Tablo 7’de g¢aligmaya katilan deneklerin Giinliik ortalama internet kulanim
stirelerine ait veriler goriilmektedir. Buna gore deneklerin %48,4’1 giinliik 1 saatten az
kullanim siiresiyle en biiyiik orana sahipken , %21,9’u 2-3 saat kullanim siiresiyle en

diisiik orana sahiptir.

Tablo 8. Arastirmaya Katilan Deneklerin internet Kullanma Motiflerine Iliskin

Bulgular
Frekans Yiizde
Arastirma / Bilgi edinme 35 54,7
Iletisim kurma / Haberlesme 23 35,9
Eglence / Rahatlama 6 9,4
Toplam 64 100,0

Tablo 8’de calismaya katilan deneklerin oncelikli internet kullanma motiflerine
ait veriler goriilmektedir. Buna gore deneklerin %54,7’s1 oncelikli olarak arastirma /
bilgi edinme motifiyle internet kullanmaktadir. %35,9’u iletisim kurma / haberlesme ve

%09,4’1 eglence / rahatlama motifiyle internet kullanmaktadir.

4.2. Deneklerin Sosyo-Demografik Ozelliklerine Gére Oradalik
Puanlari Arasindaki Farka Iliskin Bulgular

Bu baslik altinda calismaya katilan deneklerin yas, cinsiyet, akademik unvan,
gelir diizeyi, Bilgisayar Kulanim Diizeyi, giinliik bilgisayar kulanim siiresi, giinliik
Internet kulanim siiresi, Internet kulanim motifi ve farkli ilgilenim ve etkilesimlilik
gruplarina gore oradalik diizeyleri arasinda fark olup olmadigina iliskin testler ele
alinacaktir. Bu amagla oradalik puanlarin dagilimimin normal olup olmadigima
bakilarak, parametrik veya parametrik olmayan testler uygulanacaktir. Bu amacla
oradalik puanlarinin dagilimimnin normalligi Kolmogorov-Smirnov testi ile test edilmis;

sonuglar agsagida Tablo ’de verilmistir.
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Tablo 9. Oradahk Olcegi i¢cin Kolmogorov-Smirnov Testi

ORADALIK
N 64
Ortalama 3,8770
Normal Parametreler Standart Sapma 122241
En Ug¢ Noktalarin Farklar1 Mutlak ,164
Positif ,103
Negatif -,164
Kolmogorov-Smirnov Z 1,309
P ,065

Tablo 9’dan da anlasilabilecegi gibi; P>0.05 oldugundan oradalik ortalama puan

diizeyleri normal dagilmaktadir. Ana kitle dagilimmin normal dagilim gostermesi

durumunda parametrik testler kullanilir. (Oguzhan v.d. 2003: 335).

Tablo 10. Deneklerin Yas Degiskenlerine Gore Oradalik Puan Ortalamalarina Ait

N, X ve Ss Degerleri.

Yas N X Ss
20-30 yas 40 3,85 | 1,28
ORADALIK 31-40 yas 19 3,92 1,21
41+ yasg 5 387 0,92
Toplam 64 387 1,22

Tablo 10°da deneklerin yas degiskenlerine gore oradalik puanlarma ait N, X ve

Ss sonuglar1 incelenmistir. Bu inceleme sonucunda, oradalik puanlarinda 20-30 yas

grubu arasindaki deneklerin X=3,85; 31-40 yas grubu arasindaki deneklerin ¥=3,92; 41

yag ve st grubtaki deneklerin X=3,87; puan ortalamasma sahip olduklari

belirlenmistir.

Tablo 11. Farkh Yas Gruplarindaki Deneklerin Oradalik Puan Ortalamalarimin

Karsilastirilmasina iliskin Varyans Analizi Sonuclari.

Varyans .d Kareler Kareler F p
Kaynagi o Toplam Ortalamasi

Genel 63 94,140

Gruplararasi 3 0,054 0,027 0,01 0,983
Gruplarici 61 94,086 1,542

Tablo 11°de deneklerin oradalik puan ortalamalarmin yas degiskenlerine gore

anlamli diizeyde farklilagip farklilagsmadigini gosteren varyans analizi sonuglari
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goriilmektedir. Bu sonuglar, deneklerin yas degiskenlerine gore, oradalik (F1)=0,01;
p>0,05) puan ortalamalarindaki farklilagsmanin 0.05 diizeyinde anlamli olmadigini
gostermistir (p>0.05). Anlamli fark bulunamasa da ortalamalar dikkate alindiginda 31-
40 yas grubundaki deneklerin ortalama puan1 (X= 3,92), diger yas gruplarma gore daha
yiiksek diizeyde bulunmustur.

Tablo 12. Deneklerin Cinsiyetlerine Gore Oradalik Puan Ortalamalarinin
Karsilastirilmasina Iliskin t Testi Sonuclari.

Cinsiyet N X Ss | Sd t p

Erkek 38 3,83 | 1,34 62 | 4.50 | 0,727

ORADALIK Kadin 26 3,94 | 1,04

Tablo 12°de gorildiigli {lizere, oradalik puan ortalamalar1 erkek deneklerin
x=3,82 iken kadin deneklerin x¥=3,94 (t©2=4,50; p>0.05) puan ortalamasima sahip
olduklar1 bulunmustur. Bu sonuglar, deneklerin cinsiyetlerine gore oradalik puan
ortalamalarinin anlaml diizeyde farklilasmadigini1 gostermistir (p>0.05).

Tablo 13. Deneklerin Akademik Unvanlarina Gore Oradahk Puan
Ortalamalarimin Karsilastirilmasina Iliskin t Testi Sonuclari.

Unvan N X Ss | Sd t p
Ogretim Eleman1 39 3,86 | 1,30
ORADALIK & ciim Uyesi 25| 389|110 02 | 2620926

Tablo 13’te goriildiigii lizere, oradalik puan ortalamalari 6gretim elemani
deneklerin X¥=3,86 iken ogretim liyesi deneklerin X¥=3,89 (t(62)=2,62; p>0.05) puan
ortalamasia sahip olduklar1 bulunmustur. Bu sonuglar, deneklerin unvanlarina gore

oradalik puan ortalamalarinin anlamh diizeyde farklilagsmadigini gostermistir (p>0.05).

Tablo 14. Deneklerin Gelir Diizeylerine Gore Oradalik Puanlarma Ait N, X ve Ss

Degerleri.
Gelir Diizeyi N X Ss
900-1250 33 3,80 | 1,22
ORADALIK 1251-2000 19 392 1,21
2001+ 12 3,77 1,34
Toplam 64 3,87 1,22
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Tablo 14’te deneklerin gelir diizeylerine gore oradalik puanlarina ait N, x ve Ss
sonuglar1 incelenmistir. Bu inceleme sonucunda, yikici oradalik puan ortalamalarinda,
900-1250 YTL gelire sahip olan deneklerin x=3,89; 1251-2000 YTL gelire sahip olan
deneklerin x=3,92; 2001 YTL ve {lizeri gelire sahip olan deneklerin x=3,77 puan

ortalamasina sahip olduklar1 belirlenmistir.

Tablo 15. Farkh Gelir Diizeyine Sahip Deneklerin Oradahk Puan Ortalamalarimnin
Karsilastirilmasina Iliskin Varyans Analizi Sonuclari.

Varyans .d Kareler Kareler F p
Kayna@ o Toplam Ortalamasi

Genel 63 94,140

Gruplararasi 2 0,178 0,089 0,05 0,944
Gruplarici 61 93,963 1,540

Tablo 15°te deneklerin oradalik puan ortalamalarinin gelir diizeyine gore anlamli
diizeyde farklilasip farklilasmadigini gosteren varyans analizi sonuglar1 goriilmektedir.
Bu sonuglar, deneklerin gelir diizeylerine gore, oradalik (F(61)=0,05; p>0.05), puan
ortalamalarindaki farklilagmanin 0.05 diizeyinde anlamli olmadigmi gdstermistir
(p>0.05). Anlaml1 fark bulunamasa da ortalamalar dikkate alindiginda 1250- 2000 YTL
gelir grubundaki deneklerin ortalama puan1 (X= 3,92), diger yas gruplarina gore daha

yiiksek diizeyde bulunmustur.

Tablo 16. Deneklerin Bilgisayar Kulanim Diizeylerine Gore Oradalhik Puanlarma

Ait N, X ve Ss Degerleri.

Bilgisayar Kulanim Diizeyi N X Ss
Acemi 10 3421 1,13
ORADALIK Orta 23 3,61 | 1,18
Uzman 31 421 | 1,21
Toplam 64 387 1,22

Tablo 16’da deneklerin bilgisayar kullanim diizeylerine gore oradalik ortalama
puanlarina ait N, ¥ ve Ss sonuglart incelenmistir. Bu inceleme sonucunda, oradalik
puan ortalamalarinda, acemi grubundaki deneklerin x=3,42; orta grubundaki deneklerin
x=3,61; uzman grubundaki deneklerin x¥=4,21 puan ortalamasina sahip olduklari

belirlenmistir.
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Tablo 17. Farkh Bilgisayar Kulamim Diizeyine Sahip Deneklerin Oradahk Puan
Ortalamalar1 Karsilastirilmasina Iliskin Varyans Analizi Sonuclari.

Varyans .d Kareler Kareler F p
Kayna@ o Toplam Ortalamasi

Genel 63 94,140

Gruplararasi 2 7,232 0,027 2,53 0,087
Gruplarici 61 86,909 1,542

Tablo 17’de deneklerin oradalik puan ortalamalarmin bilgisayar kullanim
diizeylerine gore anlaml diizeyde farklilasip farklilasmadigini gosteren varyans analizi
sonuglart goriilmektedir. Bu sonuglar, deneklerin bilgisayar kullanim diizeylerine gore,
oradalik (F(61)=2,53; p>0.05), farklilasmanin 0.05 diizeyinde anlamli olmadigimni
gostermistir (p>0.05). Anlamli fark bulunamasa da ortalamalar dikkate alindiginda
uzman grubundaki deneklerin ortalama puani (X= 4,21), diger bilgisayar kulanim

diizeyine sahip deneklere gore daha yiiksek diizeyde bulunmustur.

Tablo 18. Deneklerin Bilgisayar Kulanim Siirelerine Gore Oradalik Hissi

Puanlarina Ait N, X ve Ss Degerleri.

Bilgisayar Kulanim siiresi N X Ss
1 saatten az 18 4,04 1,03
1-2 saat arasi 24 3,77 1,10
ORADALIK 2-3 saat arasi 18 3,93 1,41
3-4 saat arasi 4 3,50 2,03
Toplam 64 3,87 1,22

Tablo 18’de deneklerin giinliikk bilgisayar kullanim siirelerine gore oradalik
puanlarina ait N, X ve Ss sonuglar1 incelenmistir. Bu inceleme sonucunda, oradalik
puanlarinda, 1 saatten az bilgisayar kullananlarin x=4,04; 1-2 saat arasi1 bilgisayar
kullananlarin x=3,77; 2-3 saat arasi bilgisayar kullananlarin x=3,93; 3-4 saat arasi
bilgisayar kullananlarin x=3,50 puan ortalamasina sahip olduklar belirlenmistir.

Tablo 19. Farkh giinlik bilgisayar kulanim siiresine Sahip Deneklerin Oradahk
Puan Ortalamalarimin Karsilastirilmasina Iliskin Varyans Analizi Sonuclari.

Varyans d Kareler Kareler F p
Kaynagi o Toplam Ortalamasi

Genel 63 94,140

Gruplararasi 3 1,421 0,475 0,36 0,821
Gruplarici 60 92,720 1,545
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Tablo 19’da deneklerin oradalik puan ortalamalarinin giinliik farkli bilgisayar
kulanim diizeylerine goére anlamli diizeyde farklilasip farklilasmadigini gosteren
varyans analizi sonuglar1 goriilmektedir. Bu sonuglar, deneklerin giinlik farklh
bilgisayar kulanim diizeylerine gore, oradalik (F(60)=0,36; p>0.05), puan
ortalamalarindaki farklilagmanin 0.05 diizeyinde anlamli olmadigmi gdstermistir
(p>0.05). Anlamli fark bulunamasa da ortalamalar dikkate alindiginda 1 saatten az
giinliik bilgisayarkullanan deneklerin ortalama puani1 (X=4,04), diger giinliik bilgisayar

kulanim diizeyine sahip deneklere gore daha yiiksek diizeyde bulunmustur.

Tablo 20. Deneklerin internet Kulamim Siirelerine Gore Oradalik Puanlarina Ait
N, X ve Ss Degerleri.

Internet Kulanim Siiresi N X Ss
1 saatten az 31 392 | 0,96
ORADALIK 1-2 saat arasi 19 411 1,28
2-3 saat arasi 14 345 1,58
Toplam 64 387 1,22

Tablo 20’de deneklerin giinliik internet kullanim siirelerine gore oradalik
puanlarina ait N, ¥ ve Ss sonuglart incelenmistir. Bu inceleme sonucunda, oradalik
puanlarinda, 1 saatten az internet kullananlarin x=3,92; 1-2 saat arasi internet
kullananlarin x=4,11; 2-3 saat aras1 internet kullananlarin x=3,45 puan ortalamasina

sahip olduklar1 belirlenmistir.

Tablo 21. Farkh giinlik bilgisayar kulanim siiresine Sahip Deneklerin Oradahk
Puan Ortalamalarimin Karsilastirilmasina Iliskin Varyans Analizi Sonuclari.

Varyans d Kareler Kareler F p
Kaynag o Toplam Ortalamasi

Genel 63 90,537

Gruplararasi 2 3,604 1,802 1,21 0,304
Gruplarici 61 92,720 1,484

Tablo 21°de deneklerin oradalik puan ortalamalarinin giinlilk farkli internet
kulanim diizeylerine gore anlamli diizeyde farklilasip farklilagsmadigini gosteren
varyans analizi sonuglar1 goriilmektedir. Bu sonuglar, deneklerin giinliik farkli internet
kulanim diizeylerine gore, oradalik (F(61)=1,21; p>0.05), puan ortalamalarindaki
farklilasmanin  0.05 diizeyinde anlamli olmadigini gostermistir. Anlamli fark

bulunamasa da ortalamalar dikkate alindiginda 1-2 saat arasi giinliik internet kullanan
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deneklerin ortalama puam (X= 4,11), diger giinliik internet kulanim diizeyine sahip

deneklere gore daha yiiksek diizeyde bulunmustur.

Tablo 22. Deneklerin internet Kulanim Motiflerine Gore Oradahk Puanlarina Ait
N, X ve Ss Degerleri.

Internet Kulanim Motifi N X Ss
Aragtirma/Bilgi edinme 35 3,89 | 1,35
ORADALIK Iletisim kurma/Haberlesme 23 397 1,03
Eglence/Rahatlama 6 341 1,12
Toplam 64 387 1,22

Tablo 22’de deneklerin farkli bilgisayar kulanim motiflerine gore oradalik
puanlarina ait N, x ve Ss sonuglart incelenmistir. Bu inceleme sonucunda, oradalik
puanlarinda, Arastirma/Bilgi edinme amach internet kullananlarin x=3,89; Iletisim
kurma/Haberlesme amacl internet kullananlarin x=3,97; Eglence/Rahatlama amach

internet kullananlarin x=3,41 puan ortalamasina sahip olduklar belirlenmistir.

Tablo 23. Farkh internet Kulanim Motifine Sahip Deneklerin Oradalik Puan
Ortalamalarimin Karsilastirilmasina Iliskin Varyans Analizi Sonuclari.

Varyans d Kareler Kareler F p
Kaynag o Toplam Ortalamasi

Genel 63 94,140

Gruplararasi 2 1,491 0,746 0,49 0,614
Gruplarici 61 92,649 1,519

Tablo 23’te deneklerin oradalik puan ortalamalarinin giinlikk farkli bilgisayar
kulanim motiflerine gére anlamli diizeyde farklilasip farklilasmadigini gosteren varyans
analizi sonuglar1 goriilmektedir. Bu sonuglar, deneklerin giinliik farkli bilgisayar
kulanim motiflerine gore, oradalik (F(61)=0,49; p>0.05), puan ortalamalarindaki
farklilasmanin  0.05 diizeyinde anlamli olmadigini gostermistir. Anlamli fark
bulunamasa da ortalamalar dikkate alindiginda iletisim kurma/Haberlesme amagh
internet kullanan deneklerin ortalama puam (X= 3,97), diger internet kulanim

motiflerine sahip deneklere gore daha yiiksek diizeyde bulunmustur.
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Tablo 24. Deneklerin Farkh ilgilenim ve Etkilesimlilik Gruplarima Gére Oradalik
Puanlarina Ait N, X ve Ss Degerleri.

Gruplar N X S.S.
Yiiksek Ilgilenim/Yiiksek
Etkilegimlilik 164 501 046
Yiiksek Ilgilenim /Diisiik 16 5 04 0,78

ORADALIK Etkilesimlilik ’

Diisiik Ilgilenim/Yiiksek Etkilesimlilik | 16 4,88 0,25
Diisiik ilgilenim / Diisiik 0,64
Etkilesimlilik 161 2,66
Toplam 64 3,87 1,22

Tablo 24’te deneklerin farkli ilgilenim ve etkilesimlilik gruplarina gore oradalik
puanlarina ait N, X ve Ss sonuglar1 incelenmistir. Bu inceleme sonucunda, oradalik
puanlarinda, Yiiksek Ilgilenim/Yiiksek Etkilesimlilik grubundakilerin x¥=5,01; Yiiksek
llgilenim /Diisiik Etkilesimlilik grubundakilerin ¥=2,94; Diisiik Ilgilenim/Yiiksek
Etkilesimlilik grubundakilerin x¥=4,88; Diisiik Ilgilenim / Diisiik Etkilesimlilik
grubundakilerin x=2,66 puan ortalamasina sahip olduklar1 belirlenmistir.

Tablo 25. Farkh Ilgilenim ve Etkilesimlilik Gruplarindaki Deneklerin Oradahk
Hissi Puan Ortalamalarimin Karsilastirilmasina iliskin Varyans Analizi Sonuglari

Varyans s.d Kareler Kareler F p
Kaynagi T Toplam Ortalamasi

Genel 63 94,140

Gruplararasi 3 74,358 24,786 75,17 0,000
Gruplarici 60 19,782 0,330

Tablo 25’te deneklerin oradalik puan ortalamalarinin farkli ilgilenim ve
etkilesimlilik gruplarina gore anlamli diizeyde farklilagip farklilagsmadigini gosteren
varyans analizi sonuglar1 goriilmektedir. Bu sonuglar, deneklerin farkli ilgilenim ve
etkilesimlilik gruplarina gore, oradalik (F(60)=75,17; p<0.05) puan ortalamalarindaki

farklilagmanin 0.05 diizeyinde anlamli oldugunu gostermistir (p<0.05).

Tablo 26. Coklu Karsilastirma Tukey Testi Sonuclari

Gruplar A B C D
Yiiksek Ilgilenim/Yiiksek Etkilesim (A) - * - *
Yiiksek Ilgilenim /Diisiik Etkilesimlilik (B) * - * -
Diisiik ilgilenim/Yiiksek Etkilesimlilik (C) - * - *
Diisiik ilgilenim / Diisiik Etkilesimlilik (D) * - * -
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Tablo 26°da farkli ilgilenim ve etkilesimlilik gruplarindaki deneklerin oradalik
puan ortalamalarinin Anova ve Tukey testi sonuclarina yer verilmistir. Analiz
sonuclarina gore deneklerin oradalik diizeyleri (F=75.17, p<0.05) anlamli diizeyde
farklilasmaktadir. Farkliliklarin hangi ikili gruptan kaynaklandigini gdsteren coklu
karsilastirma testi (Tukey testi) sonuclarina iliskin Tablo incelendiginde, Yiiksek
Ilgilenim/Yiiksek Etkilesimlilik (A) grubunda yer alan deneklerin Yiiksek ilgilenim
/Diisiik Etkilesimlilik (B) ve Diisiik Ilgilenim / Diisiik Etkilesimlilik (D) grubunda yer
alan deneklerden , Diisiik Ilgilenim/Yiiksek Etkilesimlilik (C) grubunda yer alan
deneklerin Yiiksek Ilgilenim /Diisiik Etkilesimlilik (B) ve Diisiik ilgilenim / Diisiik
Etkilesimlilik (D) daha ytiiksek oradalik diizeyine sahip oldugu bulunmustur (p<0.05).

4.3. Deneklerin Sosyo-Demografik Ozelliklerine Gore Algilanan
Etkilesimlilik Puanlar1 Arasindaki Farka Iliskin Bulgular

Bu bashik altinda ¢aligmaya katilan deneklerin yas, cinsiyet, akademik unvan,
gelir diizeyi, Bilgisayar Kulanim Diizeyi, giinliik bilgisayar kulanim siiresi, giinliik
Internet kulamim siiresi, internet kulanim motifi ve farkli ilgilenim ve etkilesimlilik
gruplarina gore algilanan etkilesimlilik diizeyleri arasinda fark olup olmadigina iliskin
testler ele alinacaktir. Bu amagcla algilanan etkilesimlilik puanlarin dagiliminin normal
olup olmadigina bakilarak, parametrik veya parametrik olmayan testler uygulanacaktir.
Bu amagcla algilanan etkilesimlilik puanlarinin dagilimmin normalligi Kolmogorov-

Smirnov testi ile test edilmis; sonuglar asagida Tablo ’de verilmistir.

Tablo 27. Algilanan Etkilesimlilik Ol¢egi i¢cin Kolmogorov-Smirnov Testi

ALGILANAN

ETKILESIMLILIK

N 64
Ortalama 3,9375

Normal Parametreler Standart Sapma 1.69967
En Ug Noktalarin Farklar Mutlak ,187
Positif ,133

Negatif -,187

Kolmogorov-Smirnov Z 1,497
P ,023
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Tablo 27°den de anlasilabilecegi gibi; P<0.05 oldugundan algilanan etkilesimlilik
ortalama puan diizeyleri normal dagilmamaktadir. Ana kitle dagilimimin normal dagilim
gostermemesi durumunda parametrik olmayan testler kullanilir.

Tablo 28. Farkh Yas Gruplarindaki Deneklerin Algilanan Etkilesimlilik Puan
Ortalamalan Kruskal Wallis Testi Sonuc¢lar:

Sira 2
Yag N Ortalamasi sd| X P
ALGILANAN e s o 353612 | 096 0516
ETKILESIMLILIK -~ 5 34.00
Toplam 04

Tablo 28’de farkli yas gruplarindaki deneklerin algilanan etkilesimlilik
puanlarinin Kruskal Wallis testi sonuglarina yer verilmistir. Analiz sonuglarina gore
deneklerin algilanan etkilesimlilik (X2(2) =0,96, p>0.05) puanlarin da yas gruplarina
gore anlamh diizeyde farklilagma saptanmamastir.
Tablo 29. Cinsiyet Degiskenine Gore Deneklerin Algillanan Etkilesimlilik Puan
Ortalamalar1t Mann Whitney-U Testi Sonug¢lar:

P Sira Sira

Cinsiyet N Ortalamasi | Toplam v P
ALGILANAN Erkek 38 32,01 | 1216,50
ETKILESIMLILIK | Kadm 26 33.21 [ 863,50 | +/>>0 | 0:800

Toplam 64

Tablo 29’da cinsiyet degiskenine gore deneklerin algilanan etkilesimlilik
puanlarinin Mann Whitney-U testi sonuglarina yer verilmistir. Analiz sonuglarina gore
deneklerin algilanan etkilesimlilik (U=475,50, p>0.05) puanlarin da yas gruplarina gore
anlaml diizeyde farklilagma saptanmamustir.

Tablo 30. Akademik Unvan Degiskenine Gore Deneklerin Algilanan Etkilesimlilik
Puan Ortalamalar1 Mann Whitney-U Testi Sonuclari

Sira Sira
Unvan N Ortalamasi | Toplamm U P
ALG_ILANAN o Qgretim l?lemam 39 30,69 | 1197,00 417.00 | 0.331
ETKILESIMLILIK | Ogretim Uyesi 25 35,32 | 883,00 ’ ’
Toplam 64
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Tablo 30’da akademik unvan degiskenine gore deneklerin algilanan etkilesimlilik
puanlarinin Mann Whitney-U testi sonuglarina yer verilmistir. Analiz sonuglarina gore
deneklerin algilanan etkilesimlilik (U=417,00, p>0.05) puanlarin da akademik unvan
gruplarina gore anlamli1 diizeyde farklilasma saptanmamustir.

Tablo 31. Farkh Gelir Diizeyine Sahip Deneklerin Algilanan Etkilesimlilik Puan
Ortalamalan Kruskal Wallis Testi Sonuc¢lar:

TN s Sira 5
Gelir Diizeyi N Ortalamasi sd | X P
900-1250 33 31,06
ALGILANAN ;
. AP 1251-2000 19 35,76 | 2 | 0,83 | 0,659
ETKILESIMLILIK 20011 D 31,29
Toplam 64

Tablo 31°’de farkli gelir diizeyine sahip deneklerin algilanan etkilesimlilik
puanlarinin Kruskal Wallis testi sonuglarina yer verilmistir. Analiz sonuglarina gore
deneklerin algilanan etkilesimlilik (X2(2) =0,83, p>0.05) puanlarin da gelir diizeyine
gore anlamli diizeyde farklilasma saptanmamastir.

Tablo 32. Farkh Bilgisayar Kulanim Diizeyine Sahip Deneklerin Algilanan
Etkilesimlilik Puan Ortalamalar1 Kruskal Wallis Testi Sonuglar:

Bilgisayar Kulanim Sira )
Diizeyi N Ortalamasi sd) X P
ALGILANAN = fifizml ;g 32’;8 2 13,910,141
ETKILESIMLILIK Uzman 3 37.11
Toplam 64

Tablo 32°’de farkli bilgisayar kulanim diizeyine sahip deneklerin algilanan
etkilesimlilik puanlarinin Kruskal Wallis testi sonuglarina yer verilmistir. Analiz
sonuclarina gore deneklerin algilanan etkilesimlilik (X2(2) =0,83, p>0.05) puanlarin da

farkli bilgisayar kulanim diizeyine gore anlamli diizeyde farklilasma saptanmamustir.
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Tablo 33. Farkh giinliik bilgisayar kulanim siiresine Sahip Deneklerin Algilanan
Etkilesimlilik Puan Ortalamalar1 Kruskal Wallis Testi Sonuglari

Bﬂllgls.ayar Kulanim N Sira od | x2 P
siiresi Ortalamasi
1 saatten az 18 38,39
ALG_ILANAN o 1-2 saat arasi 24 29,02 3 |2.79 | 0,424
ETKILESIMLILIK | 2-3 saat arasi 18 32,00
3-4 saat arasi 4 29,13
Toplam 64

Tablo 33’te farkli giinliik bilgisayar kulanim siiresine sahip deneklerin algilanan
etkilesimlilik puanlarinin Kruskal Wallis testi sonuglarina yer verilmistir. Analiz
sonuglarma gore deneklerin algilanan etkilesimlilik (X2(3) =2,79, p>0.05) puanlarin da
farkli giinliikk bilgisayar kulanim siliresine gore anlamhi diizeyde farklilagsma
saptanmamistir.

Tablo 34. Farkh giinliik internet kulanim siiresine Sahip Deneklerin Algilanan
Etkilesimlilik Puan Ortalamalar Kruskal Wallis Testi Sonuglari

internet Kulanim Sira )
Diizeyi N Ortalamasi . X P
1 saatten az 31 34,23
ALGILANAN i
. . .. 1-2 saat arasi 19 343212 |2,05]0,358
ETKILESIMLILIK 2-3 saat arasi 14 26,21
Toplam 64

Tablo 34’te farkli internet kulanim diizeyine sahip deneklerin algilanan
etkilesimlilik puanlarinin Kruskal Wallis testi sonuglarina yer verilmistir. Analiz
sonuclarina gore deneklerin algilanan etkilesimlilik (X2(2) =2,05, p>0.05) puanlarin da
farkli internet kulanim diizeyine gore anlaml diizeyde farklilagma saptanmamustir.

Tablo 35. Farkh Internet Kulanim Motifine Sahip Deneklerin Algilanan
Etkilesimlilik Puan Ortalamalar1 Kruskal Wallis Testi Sonug¢lar:

Sira

internet Kulanim Motifi | N sd | X2 P
Ortalamasi
Arastirma/Bilgi edinme 35 31,67
ALGILANAN Iletisim
ETKILESIMLILIK | kurma/Haberlesme 23 36,2612 12,61 ) 0,271
Eglence/Rahatlama 6 22,92
Toplam 64
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Tablo 35°de farkli internet kulanim motifine sahip deneklerin algilanan
etkilesimlilik puanlarinin Kruskal Wallis testi sonuglarina yer verilmistir. Analiz
sonuclarina gore deneklerin algilanan etkilesimlilik (X2(2) =2,61, p>0.05) puanlarin da
farkli internet kulanim motifine gére anlamli diizeyde farklilasma saptanmamastir.

Tablo 36. Farkh Ilgilenim Ve Etkilesimlilik Gruplarindaki Deneklerin Algilanan
Etkilesimlilik Puan Ortalamalar1 Kruskal Wallis Testi Sonug¢lar:

Sira Anlamh
Gruplar N Ortalamasi sd | X° P Fark
Yiiksek
llgilenim/Yiiksek | 16 50,00
Etkilesimlilik(A)
Yiiksek Ilgilenim AB
/Diisiik 16 20,53 AD
ALGILANAN Etkilesimlilik(B)
ETKILESIMLILIK | Diisiik 34921 0000 g:g
Illgilenim/Yiksek | 16 47,00 Cc-D
Etkilesimlilik(C)
Diisiik Ilgilenim
/ Diigiik 16 12,47
Etkilesimlilik(D)
Toplam 64

Tablo 36°da farkl ilgilenim ve etkilesimlilik gruplarindaki deneklerin algilanan
etkilesimlilik puan ortalamalarinin Kruskal Wallis testi sonuclarina yer verilmistir.
Analiz sonuglarina gore deneklerin algilanan etkilesimlilik diizeyleri (X2(3) =49.21,
p<0.05) anlamli diizeyde farklilagmaktadir.

Algilanan  etkilesimlilik  puan  ortalamalarinin  gozlemlenen  anlamlh
farklilasmanin, kaynagini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney U-testi
sonucunda, Yiiksek Ilgilenim/Yiiksek Etkilesimlilik (A) grubunda yer alan deneklerin,
Yiiksek Ilgilenim /Diisiik Etkilesimlilik (B) ve Diisiik ilgilenim / Diisiik Etkilesimlilik
(D) grubunda yer alan deneklerden, Yiiksek Ilgilenim /Diisiik Etkilesimlilik (B)
grubunda yer alan deneklerin, Diisiik Ilgilenim / Diisiik Etkilesimlilik (D) grubunda yer
alan deneklerden, Diisiik Ilgilenim/Yiiksek Etkilesimlilik (C) grubunda yer alan
deneklerin Yiiksek Ilgilenim /Diisiik Etkilesimlilik (B) ve Diisiik ilgilenim / Diisiik
Etkilesimlilik (D) daha yiiksek algilanan etkilesimlilik diizeyine sahip oldugu
bulunmustur (p<0.05).
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4.4. Deneklerin Sosyo-Demografik Ozelliklerine Gore Uriin

Bilgisi Puanlar1 Arasindaki Farka iliskin Bulgular

Bu baglik altinda ¢alismaya katilan deneklerin yas, cinsiyet, akademik unvan,
gelir diizeyi, Bilgisayar Kulanim Diizeyi, giinliik bilgisayar kulanim siiresi, giinliik
Internet kulanim siiresi, internet kulanim motifi ve farkli ilgilenim ve etkilesimlilik
gruplarina gore {irlin bilgisi diizeyleri arasinda fark olup olmadigina iliskin testler ele
alimacaktir. Bu amagla iriin bilgisi puanlarin dagilimmin normal olup olmadigina
bakilarak, parametrik veya parametrik olmayan testler uygulanacaktir. Bu amagla iirtin
bilgisi puanlarinin dagiliminin normalligi Kolmogorov-Smirnov testi ile test edilmis;

sonuclar asagida Tablo ’de verilmistir.

Tablo 37. Uriin Bilgisi Ol¢egi icin Kolmogorov-Smirnov Testi

URUN BILGISI

N 64
Ortalama 4,5156

Normal Parametreler Standart Sapma 1,64502
En Ug Noktalarin Farklar Mutlak ,194
Positif ,107

Negatif -,194

Kolmogorov-Smirnov Z 1,551
P ,016

Tablo 37°den de anlasilabilecegi gibi; P<0.05 oldugundan iiriin bilgisi ortalama
puan diizeyleri normal dagilmamaktadir. Ana kitle dagiliminin normal dagilim
gostermemesi durumunda parametrik olmayan testler kullanilir.

Tablo 38. Farkh Yas Gruplarindaki Deneklerin Algilanan Uriin Bilgisi Puan
Ortalamalar1 Kruskal Wallis Testi Sonuglari

Sira
Yas N Ortalamasi sd | X P
20-30 yas 40 32,61
URUN BILGISI | 31-40 yas 19 34212 10,97 | 0,616
41+ 5 25,10
Toplam 64

Tablo 38’de farkli yas gruplarindaki deneklerin iiriin bilgisi puanlarinin Kruskal

Wallis testi sonuglarina yer verilmistir. Analiz sonuglarina gore deneklerin iiriin bilgisi
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(X2(2) =0,97, p>0.05) puanlarin da yas gruplarina gore anlaml diizeyde farklilasma

saptanmamigtir

Tablo 39. Cinsiyet Degiskenine Gore Deneklerin Algilanan Uriin Bilgisi Puan
Ortalamalar1 Mann Whitney-U Testi Sonu¢lari

i Sira Sira
Cinsiyet N Ortalamasi | Toplamm v P
URON Erkek 38 33,93 | 1289,50
BILGISi  [Kadin 26 30,40 | 790,50 | ©7°0| 0492
Toplam 64

Tablo 39°da cinsiyet degiskenine gore deneklerin {iriin bilgisi puanlarinin Mann
Whitney-U testi sonuglarma yer verilmistir. Analiz sonuglarina gore deneklerin iiriin
bilgisi (U =439,50, p>0.05) puanlarin da yas gruplarina goére anlamli diizeyde
farklilagma saptanmamustir.

Tablo 40. Akademik Unvan Degiskenine Gore Deneklerin Uriin Bilgisi Puan
Ortalamalar1 Mann Whitney-U Testi Sonu¢lari

Sira Sira
nveg > Ortalamasi | Toplanm v P
URUN Ogretim Eleman 39 32,62 | 1272,00
BILGISI Ogretim Uyesi 25 32.32 | 808,00 | +83:00 0,950
Toplam 64

Tablo 40’ta akademik unvan degiskenine gore deneklerin tiriin bilgisi puanlarinin
Mann Whitney-U testi sonuglarina yer verilmistir. Analiz sonuglarina gore deneklerin
irlin bilgisi (U=483,00, p>0.05) puanlarin da akademik unvan gruplarina gore anlamli
diizeyde farklilagma saptanmamustir.

Tablo 41. Farkh Gelir Diizeyine Sahip Deneklerin Uriin Bilgisi Puan Ortalamalari
Kruskal Wallis Testi Sonug¢lari

. " . Sira
Gelir Diizeyi N Ortalamasi sd | X? P
900-1250 33 32,79
URUN BILGIiSI | 1251-2000 19 34,212 10,60 | 0,739
2001+ 12 29,00
Toplam 64
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Tablo 41°de farkli gelir diizeyine sahip deneklerin {iriin bilgisi puanlarmin
Kruskal Wallis testi sonuglarina yer verilmistir. Analiz sonuglarina gore deneklerin iiriin
bilgisi (X2(2) =0,60, p>0.05) puanlarin da gelir diizeyine gore anlamli diizeyde
farklilasma saptanmamustir.

Tablo 42. Farkh Bilgisayar Kulamim Diizeyine Sahip Deneklerin Uriin Bilgisi Puan
Ortalamalan Kruskal Wallis Testi Sonuc¢lar:

Bilgisayar Kulanim Sira ) Anlamh
Diizeyi N Ortalamasi sd) X P Fark
R Acemi (A) 10 21,60
giRLIgsi Orta (B) 3 2670 | 2 |11350]0003| C-A
Uzman (C) 31 40,32
Toplam 64

Tablo 42’de farkli bilgisayar kulanim diizeyine sahip deneklerin {iriin bilgisi
puanlarinin Kruskal Wallis testi sonuglarina yer verilmistir. Analiz sonuglarina gore
deneklerin iirtin bilgisi (X2(2) =11,350, p<0.05) puanlarin da farkli bilgisayar kulanim

diizeyine gore anlamli diizeyde farklilasma saptanmistir.

Uriin bilgisi puan ortalamalarinin gézlemlenen anlaml farklilasmanin, kaynagimni
belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney U-testi sonucunda, uzman (C) grubunda yer
alan deneklerin, Acemi (A), grubunda yer alan deneklerden daha yiiksek Uriin bilgisi
diizeyine sahip oldugu bulunmustur (p<0.05).

Tablo 43. Farkh giinliik bilgisayar kulanim siiresine Sahip Deneklerin Uriin Bilgisi
Puan Ortalamalar Kruskal Wallis Testi Sonuclari

Bilgisayilr K.ulamm N Sira |l x P
siiresi Ortalamasi
1 saatten az 18 34,75
L P 1-2 saat arasi 24 31,90
URUN BILGISI 7.3 saat arasi T 32.72 3 1095 |0,811
3-4 saat arasi 4 25,00
Toplam 64

Tablo 43°de farkli giinliik bilgisayar kulanim siiresine sahip deneklerin iiriin
bilgisi puanlarinin Kruskal Wallis testi sonuglarina yer verilmistir. Analiz sonuglarina
gore deneklerin iiriin bilgisi (X2(3) =0,95, p>0.05) puanlarin da farkli giinliik bilgisayar

kulanim siiresine gore anlaml diizeyde farklilagsma saptanmamustir.
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Tablo 44. Farkh giinliik internet kulanim siiresine Sahip Deneklerin Uriin Bilgisi
Puan Ortalamalar Kruskal Wallis Testi Sonuclar:

internet Kulanim Diizeyi | N Sira sd| X2 | P
Ortalamasi
1 saatten az 31 34,23
URUN BILGIiSi | 1-2 saat aras 19 34,32 |2 | 2,050,358
2-3 saat arasi 14 26,21
Toplam 64

Tablo 44’de farkli internet kulanim diizeyine sahip deneklerin {iriin bilgisi
puanlarinin Kruskal Wallis testi sonuclarina yer verilmistir. Analiz sonuglarina gore
deneklerin iirtin bilgisi (X2(2) =2,05, p>0.05) puanlarin da farkli internet kulanim
diizeyine gore anlamh diizeyde farklilasma saptanmamustir.

Tablo 45. Farkh internet Kulanim Motifine Sahip Deneklerin Uriin Bilgisi Puan
Ortalamalar1 Kruskal Wallis Testi Sonuglari

Internet Kulanim Motifi | N Sira sd | X2 P
Ortalamasi
Arastirma/Bilgi edinme 35 31,63
URUN BILGIiSi | Iletisim kurma/Haberlesme | 23 34,96 |2 | 0,81 | 0,664
Eglence/Rahatlama 6 28,17
Toplam 64

Tablo 45’de farkli internet kulanim motifine sahip deneklerin {iriin bilgisi
puanlarinin Kruskal Wallis testi sonuglarina yer verilmistir. Analiz sonuglarina gore
deneklerin iirtin bilgisi (X2(2) =0,81, p>0.05) puanlarin da farkli internet kulanim
motifine gore anlaml1 diizeyde farklilasma saptanmamustir.

Tablo 46. Farkh ilgilenim Ve Etkilesimlilik Gruplarindaki Deneklerin Uriin Bilgisi
Puan Ortalamalar Kruskal Wallis Testi Sonuclar:

Sira Anlamh
Gruplar N Ortalamasi sd | X P Fark
Yiiksek
Ilgilenim/Yiiksek 16 49,81 AB
Etkilegimlilik (A) ALC
R Yiiksek Ilgilenim /Diisiik
URON | pi ik (B) 161 1950 15 1335500000 AP
BILGISI TR " C-B
Diistik Ilgilenim/Yiiksek 16 41.19 C-D
Etkilesimlilik (C) ’
Diistik Ilgilenim / Diistik
Etkilegimlilik (D) 161 1950
Toplam 64
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Tablo 46’da farkl ilgilenim ve etkilesimlilik gruplarindaki deneklerin algilanan
iiriin bilgisi puan ortalamalarinin Kruskal Wallis testi sonuglarina yer verilmistir. Analiz
sonuclarina gore deneklerin algilanan etkilesimlilik diizeyleri (X2(3) =33.55, p<0.05)

anlaml diizeyde farklilagsmaktadir.

Uriin bilgisi puan ortalamalarinin gdzlemlenen anlamli farklilasmanin, kaynagini
belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney U-testi sonucunda, Yiksek
Ilgilenim/Yiiksek Etkilesimlilik (A) grubunda yer alan deneklerin, Yiiksek ilgilenim
/Diisiik Etkilesimlilik (B), Diisiik Ilgilenim/Yiiksek Etkilesimlilik (C) ve Diisiik
llgilenim / Diisiik Etkilesimlilik (D) grubunda yer alan deneklerden, Diisiik
Ilgilenim/Yiiksek Etkilesimlilik (C) grubunda yer alan deneklerin, Yiiksek Ilgilenim
/Diisiik Etkilesimlilik (B) ve Diisiik Ilgilenim / Diisiik Etkilesimlilik (D) grubunda yer
alan deneklerden, daha yiiksek Uriin bilgisi diizeyine sahip oldugu bulunmustur

(p<0.05).

4.5. Deneklerin Sosyo-Demografik Ozelliklerine Gore Satinalma

Niyeti Puanlar1 Arasindaki Farka iliskin Bulgular

Calismaya katilan deneklerin yas, cinsiyet, akademik unvan, gelir diizeyi,
Bilgisayar Kulanim Diizeyi, giinliik bilgisayar kulanim siiresi, giinliik internet kulanim
siiresi, Internet kulamim motifi ve farkli ilgilenim ve etkilesimlilik gruplarina gore
satinalma niyeti diizeyleri arasinda fark olup olmadigina iligkin testler ele alinacaktir.
Bu amagla satinalma niyeti puanlarin dagilimmin normal olup olmadigina bakilarak,
parametrik veya parametrik olmayan testler uygulanacaktir. Bu amacla satinalma niyeti
puanlarinin dagiliminin normalligi Kolmogorov-Smirnov testi ile test edilmis; sonuglar

asagida Tablo ’de verilmistir.

Tablo 47. Satinalma Niyeti Olcegi I¢in Kolmogorov-Smirnov Testi

SATINALMA
NIYETI
N 64
Ortalama 4,5156
Normal Parametreler Standart Sapma 164502
En Ug Noktalarin Farklar1 Mutlak ,194
Positif ,107
Negatif -,194
Kolmogorov-Smirnov Z 1,551
P ,016
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Tablo 47°den de anlagilabilecegi gibi; P<0.05 oldugundan satinalma niyeti

ortalama puan diizeyleri normal dagilmamaktadir. Ana kitle dagilimimnin normal dagilim

gostermemesi durumunda parametrik olmayan testler kullanilir.

Tablo 48. Farkh Yas Gruplarindaki Deneklerin Algilanan Satinalma Niyeti Puan
Ortalamalan Kruskal Wallis Testi Sonuc¢lari

Sira 5
Yas N Ortalamasi sd | X P
20-30 yas 40 31,98
;?gﬁ?LMA 31-40 yas 19 34,89 [ 2 10,70 | 0,704
41+ 5 27,60
Toplam 64

Tablo 48’de farkli yas gruplarindaki deneklerin satin alma niyeti puanlarinin

Kruskal Wallis testi sonuglarina yer verilmistir. Analiz sonuglarina gore deneklerin satin

alma niyeti (X2(2) =0,97, p>0.05) puanlarin da yas gruplarina gore anlamlh diizeyde

farklilagma saptanmamustir.

Tablo 49. Cinsiyet Degiskenine Gore Deneklerin Algillanan Satinalma Niyeti Puan
Ortalamalart Mann Whitney-U Testi Sonug¢lar:

P Sira Sira
Cinsiyet N Ortalamasi | Toplam v P
SATINALMA | Erkek 38 33,29 | 1265,00
NiYETI Kadmn 26 3135 | 815,00 | 10400 0680
Toplam 64

Tablo 49’da cinsiyet degiskenine gore deneklerin satinalma niyeti puanlarinin

Mann Whitney-U testi sonuglarina yer verilmistir. Analiz sonuglarina gore deneklerin

satinalma niyeti (U=464,00, p>0.05) puanlarin da yas gruplarina gore anlamh diizeyde

farklilasma saptanmamustir.

Tablo 50. Akademik Unvan Degiskenine Gore Deneklerin Satinalma Niyeti Puan
Ortalamalart Mann Whitney-U Testi Sonug¢lar:

Sira Sira
Unvan N Ortalamasi | Toplam v P
SATINALMA (::)gretim Eleman 39 32,35 1261,50 431,50 | 0.934
NIYETI Ogretim Uyesi 25 32,74 | 818,50 ’ ’
Toplam 64

112




Tablo 50’de akademik unvan degiskenine gore deneklerin satinalma niyeti
puanlarinin Mann Whitney-U testi sonuglarina yer verilmistir. Analiz sonuglarina gore
deneklerin satinalma niyeti (U=481,50, p>0.05) puanlarin da akademik unvan
gruplarina gore anlamli1 diizeyde farklilasma saptanmamustir.

Tablo 51. Farkh Gelir Diizeyine Sahip Deneklerin Satinalma Niyeti Puan
Ortalamalan Kruskal Wallis Testi Sonuc¢lar:

N Sira 5
Geelir Difzeyi N Ortalamasi sd| X P
900-1250 33 32,71
;?;E}}?LMA 1251-2000 19 34,89 |2 | 0,99 | 0,608
2001+ 12 28,13
Toplam 64

Tablo 51°de farkli gelir diizeyine sahip deneklerin satinalma niyeti puanlarmin
Kruskal Wallis testi sonuglarina yer verilmistir. Analiz sonuglarina gore deneklerin
satinalma niyeti (X2(2) =0,99, p>0.05) puanlarin da gelir diizeyine gore anlaml
diizeyde farklilasma saptanmamuistir.

Tablo 52. Farkh Bilgisayar Kulanim Diizeyine Sahip Deneklerin Satinalma Niyeti
Puan Ortalamalar1 Kruskal Wallis Testi Sonuclar:

Bilgisayar Kulanim Sira ’
Diizeyi N Ortalamasi sd| X P
Acemi (A) 10 25,70

;}“gﬁ‘;‘LMA Orta (B) 23 2824 |2 |5.172 0,075
Uzman (C) 31 37,85
Toplam 64

Tablo 52°de farkl bilgisayar kullanim diizeyine sahip deneklerin satinalma niyeti
puanlarinin Kruskal Wallis testi sonuclarina yer verilmistir. Analiz sonuglarina gore
deneklerin satinalma niyeti (X2(2) =5,17, p>0.05) puanlarin da farkli bilgisayar

diizeyine gore anlamli diizeyde farklilasma saptanmamustir.
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Tablo 53. Farkh giinliik bilgisayar kulanim siiresine Sahip Deneklerin Satinalma

Niyeti Puan Ortalamalar1 Kruskal Wallis Testi Sonuclar

Bilgisayilr K.ulamm N Sira | x P
siiresi Ortalamasi
1 saatten az 18 34,75
SATINALMA 1-2 saat arasi 24 31,90
NIYETI 2-3 saat arasi 18 32,72 31095 0811
3-4 saat arasi 4 25,00
Toplam 64

Tablo 53’de farkli giinliik bilgisayar kulanim siiresine sahip deneklerin satinalma

niyeti puanlarinin Kruskal Wallis testi sonuglarina yer verilmistir. Analiz sonuglarma

gore deneklerin satinalma niyeti (X2(3) =0,95, p>0.05) puanlarin da farkli giinliik

bilgisayar kulanim siiresine gore anlaml diizeyde farklilasma saptanmamustir.

Tablo 54. Farkh giinliik internet kulanim siiresine Sahip Deneklerin Satinalma

Niyeti Puan Ortalamalar1 Kruskal Wallis Testi Sonuclar

internet Kulanim Diizeyi | N Sig sd| X2 | P
Ortalamasi
1 saatten az 31 31,95
A (12 sat aras: 19 36,16 |2 | 1,34 | 0,510
2-3 saat arasi 14 28,75
Toplam 64

Tablo 54’de farkli internet kulanim diizeyine sahip deneklerin satinalma niyeti

puanlarinin Kruskal Wallis testi sonuglarina yer verilmistir. Analiz sonuglarina gore

deneklerin satinalma niyeti (X2(2) =1,34, p>0.05) puanlarin da farkli internet kullanim

diizeyine gore anlamli diizeyde farklilasma saptanmamustir.

Tablo 55. Farkh internet Kulamim Motifine Sahip Deneklerin Satinalma Niyeti

Puan Ortalamalar Kruskal Wallis Testi Sonuclari

Internet Kulanim Motifi | N Sira sd | X2 P
Ortalamasi
Arastirma/Bilgi edinme 35 33,67
;?gg}?LMA [letisim kurma/Haberlesme | 23 32,74 | 2 | 1,19 | 0,549
Eglence/Rahatlama 6 24,75
Toplam 64
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Tablo 55°de farkli internet kulanim motifine sahip deneklerin satinalma niyeti
puanlarinin Kruskal Wallis testi sonuclarina yer verilmistir. Analiz sonuglarina gore
deneklerin satinalma niyeti (X2(2) =1,19, p>0.05) puanlarin da farkli internet kullanim
motifine gore anlamli diizeyde farklilasma saptanmamustir.

Tablo 56. Farkh Ilgilenim Ve Etkilesimlilik Gruplarindaki Deneklerin Satinalma
Niyeti Puan Ortalamalar1 Kruskal Wallis Testi Sonu¢lari

Gruplar N Sira sd | X2 p |Anlamh

Ortalamasi Fark
Yiksek

lgilenim/Yiiksek 16 47,97
Etkilesimlilik (A)
Yiiksek Ilgilenim
/Diistik 16 19,41 A-B
SATINALMA | Etkilesimlilik (B) AD
NIYETI Diisiik 3 146,4910,000
Ilgilenim/Yiiksek 16 48,34 C-D
Etkilesimlilik (C)
Diisiik Ilgilenim /
Diisiik 16 14,28
Etkilesimlilik (D)

Toplam 64

Tablo 56°da farkl ilgilenim ve etkilesimlilik gruplarindaki deneklerin algilanan
satinalma niyeti puan ortalamalarinin Kruskal Wallis testi sonuglarina yer verilmistir.
Analiz sonuglarina gore deneklerin algilanan etkilesimlilik diizeyleri (X2(3) =11.80,
p<0.05) anlamli diizeyde farklilagmaktadir.

Satimalma niyeti puan ortalamalarinin gézlemlenen anlamli farklilagsmanin,
kaynagimi belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney U-testi sonucunda, Yiksek
Ilgilenim /Diisiik Etkilesimlilik (B), Diisiik Ilgilenim/Yiiksek Etkilesimlilik (C) ve
Diisiik Ilgilenim / Diisiik Etkilesimlilik (D) grublarinda yer alan deneklerin, Yiiksek
llgilenim/Yiiksek Etkilesimlilik (A) grubunda yer alan deneklerden, daha yiiksek

satinalma niyeti diizeyine sahip oldugu bulunmustur (p<0.05).
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4.6. Bagimh Degiskenler Arasindaki liski

Tablo 57. Algi, Satinalma, Oradalik ve Uriin bilgisi arasindaki iliski ile ilgili

bulgular
Algilanan Satin alma e

Etkilesimlilik | niyeti Oradalik Urlin bilgisi
Algilanan
Etkilesimlilik i
Satin alma niyeti ,879(**) -
Oradalik ,886(**) ,930(**) -
Uriin bilgisi ,735(%%) ,835(**) ,870(**) -

Tablo 57°de goriildiigii gibi Algi, Satinalma, Oradalik ve Uriin bilgisi arasinda
iliski olup olmadigini saptamak i¢in Pearson Momentler Carpimi korelasyon katsayisi

hesaplanmustir.

Algt ile satinalma arasindaki korelasyon degeri 0.879 olarak p<0.01 Onem
diizeyinde anlamli bulunmustur. Bu bulgu algi ile satinalma arasinda istatistiksel acidan
anlaml pozitif yonde bir iligkinin oldugunu gdstermektedir. Algi artik¢a satinalma da
artmakta veya tam tersi satinalma azaldikc¢a algi da azalmaktadir. Algi ve satinalma,
ihtiyaclar1 ve beklentileri karsiladigi icin ikisi arasinda bir paralellik goriillmektedir.

Nitekim yukaridaki bulgu da bu sonucu desteklemektedir.

Algt ile oradalik arasindaki korelasyon degeri 0.886 olarak p<0.01 6nem
diizeyinde anlamli bulunmustur. Bu bulgu algi ile oradalik arasinda istatistiksel a¢idan
anlaml pozitif yonde bir iligkinin oldugunu gostermektedir. Alg1 artik¢a oradalik da

artmakta veya tam tersi oradalik arttik¢a algida artmaktadir.

Alg ile iriinbilgisi arasindaki korelasyon degeri 0.735 olarak p<0.01 6nem
diizeyinde anlamli bulunmustur. Bu bulgu alg: ile {irlinbilgisi arasinda istatistiksel
acidan anlamli pozitif yonde bir iligkinin oldugunu gostermektedir. algi artik¢a

lirlinbilgisi artmakta veya tam tersi {iriinbilgisi arttik¢a algida artmaktadir.

Satinalma ile oradalik arasindaki korelasyon degeri 0.930 olarak p<0.01 6nem
diizeyinde anlamli bulunmustur. Bu bulgu Satinalma ile oradalik arasinda istatistiksel
acidan anlaml pozitif yonde bir iligkinin oldugunu gdstermektedir. Oradalik arttikca

satinalma artmaktadir.
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Satinalma ile {irlinbilgisi arasindaki korelasyon degeri 0.835 olarak p<0.01 6nem
diizeyinde anlamli bulunmustur. Bu bulgu Satinalma ile {iriinbilgisi arasinda istatistiksel
acidan anlamli pozitif yonde bir iliskinin oldugunu gostermektedir. Uriinbilgisi arttikca

satinalma artmaktadir.

Uriin bilgisi ile oradalik arasindaki korelasyon degeri 0.870 olarak p<0.01 &nem
diizeyinde anlamli bulunmustur. Bu bulgu Uriin bilgisi ile oradalik arasinda istatistiksel
acidan anlamli pozitif yonde bir iliskinin oldugunu gostermektedir. Uriin bilgisi artik¢a

oradalik artmakta veya tam tersi oradalik arttik¢a Uriin bilgisi artmaktadir.

4.6.1. Deneklerin Farkl lgilenim ve Etkilesimlilik Gruplarinin
Bagimh Degiskenler Arasindaki Basit Dogrusal Regresyon Analizi
Tablo 58. Algilanan Etkilesimlilik Diizeylerinin Bagimsiz Degisken Olarak

Kullanilan Yiiksek lgilenim/Yiiksek Etkilesimlilik Diizeylerinin Basit Dogrusal
Regresyon Analizi

Degisken B Standart | B t P
Hata

Sabit (Yiiksek Ilgilenim/Yiiksek 5,625 0,147 = 38,239 | 0,000

Etkilesimlilik

Yiiksek Ilgilenim /Diisiik Etkilesimlilik -2,956 | 0,208 - -14,195 | 0,000
0,758

Diisiik Ilgilenim/Yiiksek Etkilesimlilik -0,234 0,208 - -1,127 | 0,264
0,060

Diisiik Ilgilenim / Diisiik Etkilesimlilik -3,563 0,208 - -17,127 | 0,000
0,915

R=0,941, R>= 0,886
F-62= 155,224, p= 0,000

Analiz sonuglar1 incelendiginde; Farkli ilgilenim ve etkilesimlilik diizeylerine
sahip gruplarin algilanan etkilesimlilik diizeyleriyle anlamli bir iliski goriilmektedir
(R=0,941, R2= 0,88, F= 155,224, p<.01). Algilanan etkilesimlilik diizeylerine iliskin
toplam varyansin % 88’ini deneklerin farkli gruplariyla agiklandig: ifade edilebilir.
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_Tablo 59. Satinalma Niyetinin Bagimsiz Degisken Olarak Kullanmilan Yiiksek
Ilgilenim/Yiiksek Etkilesimlilik Diizeylerinin Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Degisken B Standart | B t P
Hata

Sabit (Yiiksek Ilgilenim/Yiiksek 5,719
Etkilesimlilik 0,225 25,4141 0,000
Yiiksek Ilgilenim /Diisiik Etkilesimlilik -

-2,594 0,318 0.656 -8,151 | 0,000
Diisiik Tlgilenim/Yiiksek Etkilesimlilik ,094 0,318 | 0,024 ,295 |1 0,769
Diisiik Ilgilenim / Diisiik Etkilesimlilik -

-3,156 0,318 0.798 -9,918 | 0,000

R=10,861, R*>=0,741
F-62= 57,273, p= 0,000

Analiz sonuglar1 incelendiginde; Farkli ilgilenim ve etkilesimlilik diizeylerine
sahip gruplarin satinalma niyeti diizeyleriyle anlamli bir iligki goriilmektedir (R=0,861,
R2= 0,74, F= 57,273, p<.01). Satinalma niyeti diizeylerine iliskin toplam varyansin %
74’ini deneklerin farkli gruplariyla agiklandig ifade edilebilir.

Tablo 60. Oradalik Diizeyinin Bagimsiz Degisken Olarak Kullanilan Yiiksek
Ilgilenim/Yiiksek Etkilesimlilik Diizeylerinin Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Degisken B Standart | B t P
Hata

Sabit (Yiiksek Ilgilenim/Yiiksek
EikilesimiTK 5016 | 0,144 -0,739 | 0,000
Yiiksek Ilgilenim /Diisiik Etkilesimlilik -

-2,070 0,203 0.739 -0,047 | 0,000
Diisiik Ilgilenim/Yiiksek Etkilesimlilik , -

-0,133 0,203 -0,840 | 0,515

0,047

Diisiik Ilgilenim / Diisiik Etkilesimlilik -

-2,352 0,203 0.840 -0,739 | 0,000

R= 0,889, R>=0,790
Fa-62= 75,117, p=0,000

Analiz sonuglar1 incelendiginde; Farkli ilgilenim ve etkilesimlilik diizeylerine
sahip gruplarin oradalik niyeti diizeyleriyle anlaml bir iligki goriilmektedir (R=0,889,
R2= 0,79, F= 75,117, p<.01). Oradalik diizeylerine iligskin toplam varyansin % 79’ini
deneklerin farkli gruplariyla agiklandigi ifade edilebilir.
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Tablo 61. Uriin Bilgisi Diizeyinin Bagimsiz Degisken Olarak Kullanilan Yiiksek
Ilgilenim/Yiiksek Etkilesimlilik Diizeylerinin Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Degisken B Standart | B t P
Hata

Sabit (Yiiksek Ilgilenim/Yiiksek
Eiklesimlik 5969 | 0,281 21,235 | 0,000
Yiiksek Ilgilenim /Diisiik Etkilesimlilik -

-2,656 0,398 0.705 -6,682 | 0,000
Diisiik Ilgilenim/Yiiksek Etkilesimlilik ’ -

-0,500 0,398 0.133 -1,258 1 0,213
Diisiik Ilgilenim / Diisiik Etkilesimlilik ’ -

-2,656 0,398 0.705 -6,682 | 0,000

R= 0,745, R*= 0,555
F-62= 24,957, p= 0,000

Analiz sonuglar1 incelendiginde; Farkli ilgilenim ve etkilesimlilik diizeylerine
sahip gruplarin iirlin bilgisi diizeyleriyle anlaml bir iliski gértilmektedir (R=0,745, R2=
0,5, F= 24,957, p<.01). Uriin bilgisi diizeylerine iliskin toplam varyansm % 55’ini
deneklerin farkli gruplariyla agiklandigi ifade edilebilir.

4.6.2. Deneklerin Baz1 Demografik Degiskenleri Ile Bagiml

Degiskenler Arasindaki Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Tablo 62. Algilanan Etkilesimlilik Diizeyinin Yas Degiskenine Gore Basit Dogrusal
Regresyon Analizi

Yas B Standart | B t P
Hata

(Constant) 20-30 yas 3,794 0,271 13,988 | 0,000

31-40 yas 0,443 0,478 | 0,120 0,927 1 0,358

41+ 0,156 0,814 | 0,025 0,192 ] 0,848

R=0,118, R?>=0,014
F(-62= 0,430, p=0,653

Analiz sonuglar incelendiginde; Farkli yas gruplarin algilanan etkilesimlilik

diizeyleriyle anlamli bir iligki gériilmemektedir (R=0,118, R2= 0,01, F= 0,430, p>.01).
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Tablo 63. Satinalma Niyetinin Yas Degiskenine Gore Basit Dogrusal Regresyon

Analizi
Yas B Standart | B t P
Hata
(Constant) 20-30 yas 4,225 0,276 15,306 | 0,000
31-40 yas 0,328 0,486 | 0,276 0,674 | 0,503
41+ -0,225 0,828 | 0,486 | -0,272 0,787
R=0,100, R?>= 0,010
F(-62= 0,390, p=0,735
Analiz sonuglar1 incelendiginde; Farkli yas gruplarin satmmalma niyeti

diizeyleriyle anlamli bir iligki gériilmemektedir (R=0,100, R2= 0,01, F= 0,010, p>.01).

Tablo 64. Oradalik Diizeyi Yas Degiskenine Gore Basit Dogrusal Regresyon

Analizi
Yas B Standart | B t P
Hata
(Constant) 20-30 yas 3,856 0,196 19,638 | 0,000
31-40 yas 0,065 0,346 | 0,024 0,187 | 0,852
41+ 0,019 0,589 | 0,004 0,032 | 0,975

R= 0,024, R?>=0,001
F-62= 0,018, p=0,983

Analiz sonuglar1 incelendiginde; Farkli yas gruplarin oradalik diizeyleriyle

anlaml bir iligki gériilmemektedir (R=0,100, R2= 0,01, F=0,010, p>.01).

Tablo 65. Uriin Bilgisinin Yas Degiskenine Gore Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Yas B Standart | B t P
Hata
(Constant) 20-30 yas 4,525 0,264 17,148 | 0,000
31-40 yas 0,054 0,465 | 0,015 0,116 | 0,908
41+ -
-0,325 0,792 0,053 -0,411 | 0,683

R=0,058, R*=0,003
F-62= 0,104, p=10,902

Analiz sonuglar1 incelendiginde; Farkli yas gruplarin iirlin bilgisi diizeyleriyle

anlaml bir iligki gériilmemektedir (R=0,058, R2= 0,003, F= 0,104, p>.01).
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Tablo 66. Algilanan Etkilesimlilik Diizeyinin Cinsiyet Degiskenine Gore Basit
Dogrusal Regresyon Analizi

Cinsiyet B Standart | B t P
Hata

(Constant) erkek 3,928 0,278 | - 14,132 | 0,000

kadin 0,024 0,436 | 0,007 0,056 | 0,956

R= 0,007, R>=0,000
F(-62= 0,003, p=0,956

Analiz sonuglar incelendiginde; Cinsiyetin algilanan etkilesimlilik diizeyleriyle

anlaml bir iligki gériilmemektedir (R=0,007, R2= 0,00, F= 0,003, p>.01).

Tablo 67. Satinalma Niyetinin Cinsiyet Degiskenine Gore Basit Dogrusal
Regresyon Analizi

Cinsiyet B Standart | B t P
Hata
(Constant) erkek 4,355 0,282 | - 15,436 | 0,000
kadin -
-0,124 0,443 0,036 -0,281 | 0,779

R= 0,036, R?>= 0,001
F-62= 0,079, p=0,779

Analiz sonuglar1 incelendiginde; Farkli yas gruplarin satinalma niyeti

diizeyleriyle anlamli bir iligki gériilmemektedir (R=0,036, R2= 0,00, F= 0,079, p>.01).

Tablo 68. Oradalik Diizeyi Cinsiyet Degiskenine Gore Basit Dogrusal Regresyon

Analizi
Cinsiyet B Standart | B t P
Hata
(Constant) erkek 3,832 0,200 -1 19,190 | 0,000
kadin 0,110 0,313 | 0,045 0,351 | 0,727

R= 0,045, R?= 0,002
F-62= 0,123, p=0,727

Analiz sonuglar1 incelendiginde; Farkli yas gruplarin oradalik diizeyleriyle

anlaml bir iligki gériilmemektedir (R=0,045, R2= 0,00, F= 0,123, p>.01).
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Tablo 69. Uriin Bilgisinin Cinsiyet Degiskenine Gore Basit Dogrusal Regresyon

Analizi
Cinsiyet B Standart | B t P
Hata
(Constant) erkek 4,579 0,269 -| 17,041 | 0,000
kadin -
-0,156 0,422 0,047 -0,370 | 0,713

R= 0,047, R?>=0,002
Fa-62= 0,137, p=0,713

Analiz sonuglar1 incelendiginde; Farkli yas gruplarin iirlin bilgisi diizeyleriyle

anlamli bir iliski goriilmemektedir (R=0,047, R2= 0,002, F= 0,137, p>.01).
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SONUC ve ONERILER

Yeni iletisim teknolojilerini geleneksel medyadan ayirt eden en dnemli 6zellik
olan etkilesimlilik ile tiiketici merkezli pazarlama iletisimi ¢aligmalarinin merkezinde
yer alan tiiketici davranislar: iliskisini acgiklamaya calisan bu calismada elde edilen

arastirma bulgular1 bu boliimde yorumlanacaktir.

Aragtirmanin ¢ikis noktasini olusturan ve deneyin uygulanmasina yon veren
hipotezler bulgular dogrultusunda smanmis ve hipotez 17, hipotez 20, hipotez 21,
hipotez 22, hipotez 23, hipotez 24 ve hipotez 25 disinda kalan tiim hipotezler bulgularla

desteklenmistir.

Aragtirmada elde edilen bulgulardan, en kisa ifadeyle insanin bulundugu fiziksel
ortamdan s1yrilip sanal ortama zihinsel anlamda taginmasi olarak tanimlayabilecegimiz
oradalik duyma (telepresence) ve etkilesimlilik arasindaki anlaml iliski diizeyi, gorsel
iletisim tasarim1 alaninda dikkat ¢ekme, ilgiyi istikrarli olarak tutma gayretlerinin ne
derece manidar oldugunu gdstermektedir. Onceki boliimlerde bahsedildigi iizere bir
kullanicinin/tiiketicinin oradalik duygusunu yasamasinda 6nemli rol oynayan dinamik
animasyonlar, ses, video, sanal gerceklik gibi canlilik (vividness) unsurlar etkilesimli

web sitelerinin tasariminda vazgecilmez birer unsur olarak yerini almalidir.

Ozellikle oradalik hissi duyan deneklerin {iriin bilgilerinin, hatirlama ve satin
alma niyeti diizeylerinin yiiksek ¢ikmis olmasi, bu hissi uyandiran etkilesimli ortamlarin
tiikketici 6grenmesi kavramina yapmis oldugu olumlu katkiy1 géstermektedir. Goriinen o
ki oradalik hissi duyan denekler iiriinle ilgili daha fazla bilgi edinmis ve satin alma

noktasinda ikna edici ipuglarini daha kolay yakalamislardir.

Deneklerin bu hissi duymalarindaki en dnemli rol glinlimiizde yeni gelisen 3
boyutlu gorsellere diismektedir. Onceki béliimlerde bahsedildigi iizere dogrudan
deneyimin sanal ortamda simiile edilmesinde kullanilan sanal gerceklik uygulamalari
literatiirde oradalik hissini en c¢ok tetikleyen unsur olarak goriilmektedir. Bu ¢alismada
da aragtirma materyali olarak kullanilmis olan cep bilgisayar1 Autodesk 3ds max 2009
programiyla modellenmis, 1siklandirilip ¢esitli kaplamalarla (texture) gercekmis gibi
gosterilmistir. Arastirmada kullanilan yliksek etkilesimli sitede sanal tur boliimiinde

tiikketicinin fare (Mouse) arabirimi yardimiyla iirlinii ger¢ek hayatta inceledigi gibi (saga
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sola ¢evirme, her yonden bakma vb.) incelemesine imkan verilmistir. Bu teknolojinin su
anda ¢ok daha ileride oldugunun bilinmesi gerekir. Ciinkii arastirmada kullanilan
materyal kisith imkanlarla elde edilmistir. Giiniimiizde dijital ortamda hazirlanan
filmlerin ve bilgisayar oyunlarinin ger¢ege yaklasma oranlar1 gozler Oniindedir.
Bununla birlikte {riinle ilgili pek ¢ok opsiyonel segene§i aninda gosterebilmesi
bakimindan (6rn. degisik renk secenekleri, farkli ekipmanlarin takilmast ve
kullaniminin simiile edilmesi vb.) bu teknoloji gelecekte ozellikle internet baglanti

hizlar1 arttiginda ¢ok kullanilan etkili bir arag olacaktir.

Bununla birlikte sanal gergeklik teknolojisinin, O6nceki boliimlerde de ifade
edildigi tizere, her {iiriin kategorisinde dogrudan deneyimi simiile etmesi, gercek
hayattakine yaklastirmasi beklenemez. Ornegin arastirmada kullamilan {iriin olarak cep
bilgisayari, sanal bir magaza yerine ger¢ek bir magazadan satin alinacak olsaydi,
tilkketici yine ayni sekilde bilgi edinme asamalarindan sonra iirlinlin rengi, boyutu gibi
Ozelliklerini dogrudan deneyim yoluyla elde edecekti. Bununla birlikte bu tiir iiriinlerde
sanal magazalarin sunmus oldugu detayl: iiriin bilgisi, farkli kriterlere gore iiriin arama,
farkli markalar karsilastirma (compare) ve siralama gibi pek c¢ok 6zellikten yoksun
olarak bunu yapacakti. Ayrica sanal ortamda bulunmanin herhangi bir zaman ve yer

siirlamasi olmadigini da unutmamak gerekir.

Sanal deneyimin elbette bazi iirlin kategorilerinde dogrudan deneyimin yerini
almas1 pek miimkiin degildir. Ornegin otomobil satin alirken deneme siiriisii yapmakla
bunun simiile edilmesi ayn1 sey degildir. Dokunma duyusunun 6n planda oldugu giysi
vb. lirlin kategorilerinde de sanal deneyim yetersiz kalmaktadir. Ancak satin alma
asamasina kadar olan siiregte tiiketicilerin {riinle ilgili enformasyon ihtiyacini
giiniimiizde daha cok internet ilizerinden yaptigini unutmamak gerekir. Literatiirde
deney materyali olarak giysi, ayakkabi gibi deneyim {riinlerini (experience goods)
kullanan arastirmalara da rastlanmis ve bazi durumlarda bu tiir iiriinlerin bile sanal
deneyimle internet lizerinden satin alinabildigini kanitlamiglardir. Bu arastirmada tek bir
tiriin kullanilmistir (bkz. Arastirmanin sinirhiliklari). Sonraki arastirmalarda farkli iiriin

gruplari segilerek bu alandaki teorik bilgiye deneysel kanitlar saglanabilir.

Ogrenmenin gerceklesmesinde siiphesiz hafizanin (memory) ve kavramanimn

(comprehension) ¢ok O©nemli yerleri vardir. Literatiirde Onceki arastirmalar da
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gostermistir ki oradalik hissi duyuldugunda daha fazla bilgi hafizada kalmakta,
islenmekte ve kavrama gergeklesmektedir. Bunun pazarlama iletisimi agisindan sonucu
tiiketici dgrenmesi kavramiyla agiklanmaktadir. Onceki béliimlerde bahsedildigi iizere
dogrudan deneyim (direct experience) lriinle ilgili enformasyon aligverisinde bulunan
tiikketici i¢in 6nemli bir yere sahiptir. Bir iirlinii dogrudan inceleme, deneme sansini
dijital ortamda sanal gerceklik uygulamalari saglamaktadir. Ozet olarak, etkilesimli web
sitesinde kullanilan ve {iiriiniin 3 boyutlu olarak incelenmesine imkan saglayan cep
bilgisayart materyali arastirmada oradalik hissi duymay1 saglamada birincil 6neme
sahiptir ve bu sayede denekler {iriin incelemelerini gercek diinyadakine yakin bir sekilde
yapmis, bilgi edinmis ve tiiketici 6grenmesi gerceklesmistir. Tiim bunlarin temelinde ise
sitenin etkilesimlilik 6zelliginin oldugunu unutmamak gerekir. Geleneksel medyada bir

tiriinii 3 boyutlu olarak dokunurmuscasina incelemek imkansizdir.

Ikinci 6nemli bulgu, tiiketici davramslarini incelerken onemli bir etken olarak
dile getirilen ilgilenim diizeylerinin (involvement), arastirmada kurgusal olarak
kullanilmasma ragmen (bkz. Arastirmanin sinirliliklari) neredeyse tiim degiskenlerle
arasinda anlaml iligkilerin ortaya ¢ikmis olmasidir. Yiiksek ilgilenim (high
involvement) diizeyindeki deneklerde oradalik hissi duyma, algilanan etkilesimlilik,
iirtin bilgisi seviyesi ve satin alma niyeti bagimli degiskenleri arasindaki iliski diizeyi
anlamli ¢ikmustir. Onceki béliimlerde bahsedildigi iizere literatiirde ilgilenim konusu
tiikketici davranislar arastirmalarinda 6nemli bir yere sahiptir ve bash basina bir ¢alisma
sahasidir. Arastirmada ytiksek ilgilenim grubundaki deneklere “bir yakininizin dogum
giinlinde ona bir cep bilgisayar1 almaya karar verdiniz”, diisiik ilgilenim grubundaki
deneklere ise “bu deney gorsel iletisim calismalarinda teorik bilgiye deneysel kanit
sunmak tizere yapilmaktadir” ifadesi kullanilmis ve deneklerin {iriin ilgilenim
diizeylerinin bu ifadeler iizerinden degerlendirmesi yapilmistir. Kurgusal olarak bu
kadar etkide bulunmasi bile tiiketici davranislarinda ilgilenim konusunun ne kadar
onemli bir yeri oldugunun kamitidir. Sonraki arastirmalarda bu alanda hazirlanmis
ilgilenim envanterleri kullanilarak deneklerin ilgilenim diizeyleri ayrica dlgiiliip farkli

degiskenlerle iligkisine bakilabilir.

Aragtirma bulgulan tiiketicinin satin alma Oncesi {iriin bilgisi diizeyinin satin
alma kararinda 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Daha 6nce yapilmis

arastirmalarla da paralellik gosteren bu veri etkilesimli tasarimlarin tiiketicilerin bilgi
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edinme ve isleme siireclerinde meydana getirdigi degisimi gostermesi agisindan ¢ok
onemlidir. Arastirmada kullanilan yiiksek etkilesimli site drneginde tiiketicinin bilgi
akigint kontrol edip yonetebilmesi ve kullanilan hiperbaglanti (hyperlink) teknolojisi
iirlin bilgisi diizeyini artirict unsurlar olarak goriilebilir. Diisiik etkilesimli site 6rneginde
(diiz metin ve fotograflardan olusan, brosiir tarzinda tasarim) denekler iiriinle ilgili
bilgili hissetmediklerini ifade etmis ayn1 zamanda da iirlin bilgisi hatirlama diizeyleri
yiiksek etkilesimli siteyi inceleyen deneklere oranla diisiik ¢ikmistir. Bu bulgular
dogrultusunda, kullanicinin bilgi akisini kontrol edebildigi ve ayni zamanda aktif
O0grenmeyi tetikleyen ve bir anlamda iki yonlii iletisim sayilabilecek olan hiperbaglanti
teknolojisinin kullanildig1 tasarimlar, tiiketici davraniglari baglaminda olumlu birer
etken olarak goriilmeli ve degerlendirilmelidir. Giinliimiizde g¢ogunlukla geleneksel
medyada kullanilan tasarim big¢imlerinin oldugu gibi internet ortamina aktarilmasiyla
yiriitiilmeye ikna edici iletisim siirecleri bu bilgiler 151¢inda yeniden goézden gegcirilip

diizenlenmelidir.

Arastirma bulgulari, tiim boyutlariyla sinanmayan, manipiilatif bir degisken
olarak deneye dahil edilen algilanan etkilesimlilik faktoriiniin de diger degiskenlerle
anlamli iligkilerini ortaya ¢ikarmistir. Ne kadar yiiksek etkilesimli, zengin igerikli (ses,
video vb.) bir web sitesi tasarlanirsa tasarlansin iletisim kurulmaya calisilan tiiketicinin
algis1 bu siirecte belirleyici bir role sahiptir. Aragtirmada yiiksek etkilesimli sitenin
yiiksek algilanan etkilesimlilik puani almasi, yapilan tasarimin etkilesimlilik diizeyini

belirleyici ve dogrulayici olmustur.

Arastirma tasarlanirken bilgisayar kullanma diizeyinin algilanan etkilesimlilik
diizeyinde bir fark olusturabileceginden hareket edilerek hipotez 20 kurulmustu. Ancak
bulgular bu hipotezi destekleyici nitelikte degildir. Yine benzer sekilde giinliik ortalama
bilgisayar ve internet kullaniminin da etkilesimliligin algilanmasinda anlamli farklar
cikaracagl ongdrisiiyle hipotez 22 ve hipotez 23 kurulmustu. Bulgular bu hipotezleri de
destekleyici nitelikte ¢ikmamigtir. Ayrica algilanan etkilesimlilik diizeyi ve yas

bagimsiz degiskeni arasinda da hipotez 24°te dnesiiriilen anlamli iliski bulunamamustir.

Ote yandan algilanan etkilesimlilik degerleri oradalik duyma, iiriin bilgisi ve satin
alma niyeti bagimhi degiskenleriyle anlamli iliskiler vermistir. Algilanan etkilesimlilik

diizeyi yiikseldikg¢e oradalik duyma diizeyi de artmis, ayni sekilde iiriin bilgisi diizeyi ve
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satin alma niyeti diizeyi de artmistir. Sonraki arastirmalarda algilanan etkilesimlilik
diizeyi tiim boyutlariyla daha derinlenmesine ele alinabilir. Ornegin kisilik tipleriyle
algilama diizeyleri arasindaki iliski arastirilip tliketici davranislari ¢aligma alaninda
onemli bulgular elde edilebilir. Ayrica algilanan etkilesimlilik faktori ilgilenim diizeyi

baglaminda da ele alinabilir.

Ancak pazarlama iletisimi siirecinin temel sorunu olan tiiketici davraniglar
kavraminin, insan faktoriiyle dogrudan iligkili genis bir ¢alisma alan1 olmasi, neredeyse
her insanin farkl algilama diizeylerinin olmasi, bunun yani sira kisinin g¢evresinin,
kiiltliriiniin ve pek ¢ok bagka faktoriin de algilama diizeyinde farkliliklar olusturabilme
thtimali, konuyu ¢ok fazla degisken i¢cinde degerlendirme zorunlulugunu da beraberinde
getirmektedir. Ornegin kisinin alisveris kavramma nasil baktiginin bilinmesinin bile
yapilacak arastirmalarda Onemli katkilart olabilir. Literatiirde tiiketici tiplerini
belirlemeye yonelik arastirmalarda hedonizmden (hazcilik) faydaciliga, duygusalliktan
rasyonellige ¢ok genis bir yelpazede bu konular ele alinmistir. Sonraki caligmalarda
yeni iletisim teknolojilerinin getirdigi 6zellikler (6rn. Etkilesimlilik) yukarida sayilan
tiikketici tiplerini belirlemeye yonelik aragtirmalarla iliskilendirilebilir, yeni bakis agilari

kazandirilabilir.

Arastirmada elde edilen bulgular satin alma niyeti bagimli degiskeniyle diger
degiskenler arasinda da anlamli iligkiler ortaya ¢ikarmistir. Pazarlama iletisimi siireci
nihayetinde tiiketiciyi satin alma asamasina getiren siireci, ayni zamanda satin alma
sonrasindaki tutundurma siirecini ve miisteri degeri ve sadakati olugturma siireclerini de
kapsayan bir isleyis mekanizmasina sahiptir. Arastirma bulgularindan hareketle ytliksek
etkilesimli siteyi inceleyen deneklerde satin alma niyetinin yiiksek c¢iktigini
gostermektedir. Bu veriyi tiiketici davraniglart ekseninde yorumlayabilmek ve
iddialarda bulunabilmek i¢in bu alanda yukarida bahsedilen konular baglaminda daha
pek cok aragtirmanin yapilmasi gerekmektedir. Satin alma niyeti diizeyiyle ilgili bu
calismada ortaya ¢ikan sonugtan yola ¢ikarak; satin almaya, yiiksek etkilesimli, zengin
icerikli bir {irlin tamitim web sitesinin, geleneksel medyadaki diisiik etkilesim
diizeyindeki tasarimlardan daha ¢ok etkisi oldugu sdylenebilir. Tiiketici sanal magazada
tirlinleri istedigi kriterlere gore kolaylikla karsilagtirabilir, detayl bilgiyi istedigi kadar,

istedigi zaman, istedigi sekilde alabilir, bu arastirmada bir 6rnegi olan sanal deneyimle
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tirtinii inceleyebilir ve aninda siparis verip {irlinii temin yoluna gidebilir. Tiim bunlarmn

geleneksel magazada bir arada yiiriitebilmesi ¢ok daha zordur.

Gelecekteki Etkilesimlilik Arastirmalar: icin Oneriler

1. Oneri: Hem islevsel etkilesimliligi hem de algilanan etkilesimliligi 6lcen daha
fazla arastirma yapilmasi gerekmektedir. Islevsel etkilesimlilik ile algisal etkilesimlilik
ayr1 kavramlarsa bunlarin ne zaman ve nasil neden-sonug iliskisine girdiklerinin veya

girmediklerinin belirlenmesi 6nem tagimaktadir.

2. Oneri: Zorunlu olmayan maruz birakma ydntemleri (non-forced exposure
methods) kullanan daha fazla deney yapilmasi lazim. Reklamciliktaki deneysel
arastirmalarin ¢cogu belli kosullara zorla maruz birakmakta (kars1 karsiya birakmakta),
sonra da soru formu araciligiyla bagimli degiskenleri dlgmektedir. Etkilesimliligin
incelenmesine baslamak i¢in bu anlasilir bir seydir. Fakat, istenmeyen igerige bakma
sart1 ylizinden, kullanicinin igerikle etkilesiminin gergek dogasi degisime ugrayabilir.
Ornegin, bir kullanic1 ilgiden cok, “etkilesimlerin” kendilerine ydnelik meraktan
kaynaklanan yogun etkilesim davranisi sergileyebilir. Bagimli 6l¢iimlere gére neden-

sonug iliskileri ¢arpitilabilir.

3. Oneri: Bilissel isleme iizerinde daha fazla yonelmek gerekiyor. Kullanicilar
etkilesimli davranis sergilerken ne diisiiniiyorlar? Icerikle etkin olarak mesguller mi,
yoksa baska bir sey mi oluyor? Bazi arastirmalar bu alanda yapilmis fakat daha
fazlasina ihtiya¢ var. Normalde islevsel etkilesimlilik olarak siniflandirilacak bazi
tiklama davraniglarinin gergekte kullanicilarin yon bulma girisimleri oldugunu ortaya
cikarmigtir. Daha yiiksek bir etkilesim diizeyi olan, kullanicilarin metin girme

sirasindaki diisiince siireglerini incelemistir.

4. Oneri: On kosul olarak kullanicilara ait kisisel dzelliklere daha fazla 6nem
verilmesi gerekmektedir. Birileri etkilesimden kacarken birileri neden etkilesime
katiliyor? Bazi arastirmacilar bu konuya el atmiglar (Chung ve Zhao 2004; Heeter 2000;
Jee ve Lee 2002; Pavlou ve Stewart 2000) fakat bu konuda yapilacak hala ¢ok is var.
Etkilesimlilik s6z konusu oldugunda dogru web yapilarina sahip olmak dnemlidir, fakat

izleyici kitlenizi tanimak da oyle.
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5. Oneri: Islevsel etkilesimliligin kapsamini genislet. Simdiye kadar yapilan
etkilesimlilik arastirmalarinin ¢ogunda Olgiilen etkilesim yapilari ve etkilesim
davranislart ¢oklu metin (hypertext) baglantilaridir. Bu ise oldukga dar bir etkilesimlilik
demektir. Daha bir ¢ok baska etkilesimli reklam tiirleri bulunmaktadir Bir kullanici
sirket internet sitesinde bir sohbet odasina veya tartisma odasina katilirsa ne olur?
Miisteri bir tirlinii kendi tercihlerine gore degistirebilirse ve bitmis {irlinli internetten
gorebilirse ne olur? Kullanicilar sirketlerin sectigi reklam kampanyalarina miidahil
olurlarsa ne olur? Kullanicilarin igerikle etkilesimlerinin derinligi ve bunun sonuglari,
etkilesimlilik arastirmalarinda heniiz biiylik 6l¢iide arastirllmamis alanlaridir. Son
olarak ise, arastirmacilar ister islevsel isterse algisal etkilesimlilik yaklasimlarmi
benimsesinler, internetin izler kitlesi siirekli degismektedir. Yani bunlarin internet
kullaniminin belli bir déneminde getirdikleri beklentiler de siirekli olarak degismektedir
(Lievrouw 2004). Hem arastirmacilar, hem de uygulayicilar i¢in bunun anlami, kullanici

davranigin1 ongdrmek her zaman zor olacaktir.
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