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OZET

Cagimizda bireylerin tutum ve davraniglarini etkileme amaciyla bagvurulan ikna g¢abalarinda bilgi
iletisim teknolojileri etkin olarak kullanilmaktadir. internet iizerinden bireylerin ziyaret olanag
buldugu web siteleri, s6z konusu bilgi iletisim teknolojileri igerisinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Web
siteleri, gerek ticari gerekse toplumsal konularda bireylerin tutumlarina etki etmede oldukga
fonksiyonel bir arag olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Cagimizin en énemli sorunlarindan birisi olan sigara
ile miicadelede de bu baglamda web siteleri kaginilmaz olarak kullanilmaktadir. Bu ¢aligmada sigara
karsit1 bir web sayfasini ziyaret eden bireylerin siteye yonelik algiladiklart inanilirlik ve gelistirdikleri
tutum, ziyaretcilerin sigara icme aliskanlig1 ve web sitesinin kar amaci giidiip giitmemesi baglaminda
deneysel bir caligma ile sianmaktadir. 2 x 2 (sigara igme aligkanlig1 x web sitesinin sahibi) deney
deseninin kullanildig1 ¢alismada yapilan iki yonlii varyans analizi ile, katilimcilarin web sitelerine
yonelik tutumlar1 ve web sitelerinden algiladiklari kaynak inanilirligi {izerinde web sitesinin sahibinin
kar amacini giidiip giitmemesi ve katilimcinin sigara igme aligkanliginin etkisi incelenmistir.

Anahtar kelimeler: Ikna teknolojileri, web sitesine yonelik tutum, web sitesi inamlirhigi, sigara
karsit1 web siteleri

Anti — Smoking Websites As A Persuasive Technology: Attitudes Toward The Web Sites
Of Profit and Nonprofit Organizations

ABSTRACT

In our age, Information and Communication Technologies are effectively used in persuasion attempts
that are applied for influencing attitudes and behaviors of individuals. Web sites, where people have
opportunity to visit via internet, have a place in Information and Communication Technologies. Web
sites come into prominence in information age as a functional mean for having effect on attitudes of
individuals in both commercial and social topics. In this context, also in struggling with cigarette, one
of important problems of our age, web sites are inevitably used. In this study, perceived credibility and
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attitude of individuals, who visited an anti-smoking web site, examined with an experimental study in
the context of cigarette smoking habit of participants and whether web site seeks profit or not. With
two way analysis of variance, that was used in research in which 2 x 2 (habit of cigarette smoking x
owner of web site) experimental design was used, attitudes of participants toward the website and over
perceived source credibility from web sites, effects of whether owner of web site seek profit or not and
cigarette smoking habit of participant were examined.

Keywords: Persuasive technologies, attitude toward the website, Web site credibility, anti-smoking
websites

Giris

Her donem bilginin varlig1 ve bilgiye duyulan ihtiyag olgusu goz ardi edilemez bir
degere sahip olmustur. Giiniimiiziin teknoloji ¢ag1 olarak da tanimlanan ve sanal ortamlarin
kars1 konulmaz hiz, yiiksek bilgi kapasitesi ve zaman-mekan simirlamasindan siyrilmig ortam
nitelikleri ile farkli bir boyut kazanan bilgi merkezli ¢aginda, herkes, her seye elinin altindaki
etkilesimli ortamlar iizerinden sadece bir iki tiklama ile ulasmay1 beklemektedir. Iletisimin
insan-makine merkezli etkilesimi artik siradan bir durum olarak goriilmektedir. Sadece bir
ara¢ ya da iletisim siirecinde bir kanal olarak goriilebilecek olan bilgisayarlar, tabletler, akilli
telefonlar, etkilesimli televizyonlar bir anda sanki iletisim siirecinde bir kaynak olarak da
algilanmaya baslanmistir. Bilgiyi bulan ve bize ileten bu araglar, etkilesim Ozellikleri,
tasarimlarindaki etkileyicilik, bilgi alternatiflerini sunumlar1 ve iletisim siirecini kisiye 6zel
hale getirmeleri, es zamanli iletisime firsat vermeleri gibi bir¢ok ozellikleri ile bir anda
kullanicinin karginda iletisim siirecini baglatan ve yonlendiren bir nevi kaynak niteligine
biirtinmektedir. Bu acgidan bakildiginda iletisim siirecinin inandiriciligl, giivenilir olmast
dolayisiyla ikna edici bir yap1 kazanmasinda s6z konusu bilgi iletisim teknolojileri etkin bir
rol istlenmektedir. Bu siirecin getirdigi bir sonug olarak da ikna edici teknoloji kavrami
karsimiza c¢ikmakta, pazarlamadan tutun da sosyal sorumluluk yonlii birgok konuda
tutumlarin sekillendirilmesinde ve ikna siirecinin isletilmesinde s6z konusu teknolojilerinin

etkisi kendisini hissettirmektedir.

Bilgi Caginda ikna Edici Iletisim Teknolojileri
Bilgisayar ve iletisim teknolojilerinde yasanan hizli ve kokli degisim ve gelisimlerin
yarattigi, bilginin dolagimindaki hiz ve ¢abuklugun yani sira zaman ve mekan olgusunun
onemini bilylik oranda kaybettigi giiniimiizde, bilginin iletiminde taraflar arasindaki mekansal
ya da cografi uzaklik da belirleyici olmaktan ¢ikmistir. Bilgisayar ve iletisim
teknolojilerindeki yenilikler bilginin taraflar arasinda istenilen zamanda, istenilen bigimde ve

yiiksek hizda mekan ve uzaklik baskis1 olmadan rahatlikla ulastirilmasini saglamaktadir ki bu
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icinde bulundugumuz bilgi ¢ag1 ve bu cagin 6zelliklerinin toplumsal olarak yasandigi bilgi
toplumunun yapisal 6zelligi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu yapi i¢inde bilgi iletisim
teknolojileri, her gegen giin kazandiklar1 yeni ve gelismis nitelikleri ile sadece bilginin
depolayicist ve ileticisi olmaktan Ote bir boyut kazanmaya baslamaktadirlar. Bilgi iletisim
teknolojileri iletisim siirecinde sahip oldugu etkilesim, uyumlastirma ve Kkisisellestirme
nitelikleri ile bilgiyi kullaniciya 6zel siniflandirmalara doniistiirebilmekte ve bu agidan da
bilgiyi tireten ve hedefi etkileme giiciine sahip olan mesaj kaynagi haline gelebilmektedir. Bu
durum bilgi iletisim teknolojilerinin ikna edici teknolojiler haline doniismesine neden
olmustur.

Cagimizda bilgi iletisim teknolojilerinin ikna amaciyla kullanimi Captology adi
verilen yeni bir disiplin i¢inde ele alinmaktadir. ‘Captology’ sozciigii ‘Computers As
Persuasive Technologies’ (lkna Edici Teknoloji Olarak Bilgisayarlar) ifadesinin bas
harflerinden tiiretilmis bir akronimdir. S6zciik, ilk olarak 1997 yilinda ABD’de yapilan CHI
(Conference on Human Factors in Computing Systems) konferansinda katilimcilarin
uzlagisiyla ortaya atilmis, konferansin ardindan da konuyla ilgili ¢alismalar yapilmaya devam
etmistir. Bu yeni akademik disiplinin dnciiliigiinii Stanford Universitesi'nden Bill J. Fogg adli
arastirmaci  yapmaktadir. Ayrica yine Stanford Universitesi'nde ‘Stanford Persuasive
Technology Lab’ adinda konuyla ilgili bir de arastirma laboratuvari bulunmaktadir (Vural ve
Bakir, 2008).

Captology, bilgi iletisim teknolojilerinin kullanicilarin1  belirli  bir davranisa
yonlendirme, dolayisiyla da tutumlarini sekillendirme, pekistirme ya da degistirme giliciiniin
incelenmesini igeren ¢aligmalar1 ve bu konudaki stratejik yaklasimlar1 kapsamaktadir. Bir ikna
teknolojisi olarak bilgisayarlar, bir takim islemlerin yerine getirilmesini saglayan bir arag,
iletisimin kurulmasinda ve bilginin elde edilmesinde bir kaynak olmanin yani sira sosyal bir
aktor olarak da goriilmektedirler. Bilgisayarlar insanlarin hayatlarinda edindikleri bu giiclii
rolle, kullanicilart belirli davranislar1 yapmak konusunda ikna eden ya da onlar1 yonlendiren
bir yapr haline de gelmektedirler. Bu siireg, kullanici-bilgisayar arasi ¢ift yonli iliski ve
iletisimin islemesi ile sekillenmektedir.

Bir¢ok bilgisayar uygulamasi kullanicinin diisiindiikleri ve yaptiklarin1 degistirmek
i¢in tasarlanmustir. Insanlar belli bir hedef dogrultusunda etkilemek iizerinde kurulu olan ikna
edici teknolojiler yasam iginde bir¢cok alanda kullanilmaktadir. Egitim, e-ticaret, satin alma
davranislari, beslenme aligkanliklar1 ve bigimleri, pazarlama saglik yonetimi, kisisel iligkiler,
politika ve siiriis giivenligi vb. gibi alanlarda ikna teknolojileri, iletisim kanal1 ve sosyal aktor

olarak isleyen bir yap1 gostermektedir (Canady, tarihsiz). Saglik alaninda ikna teknolojileri
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insanlart daha saglikli yasam aligkanliklar1 edindirmek, hastaliklara karsi koruyucu dnlemler
almaya yonlendirmek i¢in kullamlmaktadir. Ornegin; insanlari sigara kullanimidan
vazgecirmek iizere Ozel web siteleri tasarlanmaktadir. Bunun yani sira ikna teknolojileri
kazalar1 Onlemek ya da trafikte siirlis giivenligi konusunda bilgiler vermek igin de
kullanilabilmektedir. Ornegin; bir sofériin hizli gittigi durumlarda hizini diisiirmesi igin
uyarida bulunan mobil araglar tasarlanabilmektedir (Cheng, tarihsiz). Bu gibi alanlarda ikna
teknolojilerinin tasarlanmasindaki temel amag; kullanicilar1 daha olumu davranislara
yonlendirmektir. Ornegin; hastalar, ikna teknolojilerini ve yapay zeka teknolojilerini,
doktorlarinin 6nerdigi ilaglari dogru miktar ve zamanda alabilmek icin kullanmaktadirlar

(Jeen, Han, Kim, Lee ve Park, 2007, s.451).

Sekil 1. Captology

Bilgisayar ikna

video oyunlar1

davranis degisimi
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sanal
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tutum degisimi

Captology

Kaynak: B.J. Fogg, Persuasive Technology: Using Computers to Change What We Think and Do, Morgan
Kaufmann Publishers, USA, 2003, s.5.

ikna teknolojileri olarak etkilesimli teknolojiler arasinda yer alan kanallardan biri
olarak web siteleri bireyler lizerinde tutum olusturma ve belli bir yonde egilim yaratilmasi
amaciyla pazarlamadan sosyal sorumluluk yonlii kampanyalara kadar birgok alanda
kullanilmaktadir. Bu baglamda web sitelerinin ikna gii¢lerini belirleyen faktorlerin

anlasilmasi1 6nem kazanmaktadir.

Ikna Edici Teknoloji Olarak Web Siteleri
Gilinlimiiziin teknoloji merkezli diinyasinda bireylerin tutum ve davranislarini
sekillendirme amaciyla bagvurulan ikna ¢alismalarinda bilgi iletisim teknolojileri etkin bir

sekilde kullanilmaktadir. Egitim, e-ticaret, satin alma davranislari, beslenme aliskanliklar1 ve
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bi¢imleri, pazarlama saglik yonetimi, kigisel iliskiler, politika gibi alanlarda ikna edici
teknolojiler bireylerin tutum ve davranislarina etki etmede ©nemli fonksiyonlar1 yerine
getirmektedir. S6z konusu alanlarda ikna edici teknolojiler bilgisayarlar, video oyunlari, CD-
ROM’lar gibi ikna etme amaciyla kullanilan cesitli iletisim araglarindan yararlanmaktadir.
Bilgisayarlar ve ozellikle de internet bu araclar arasinda énemli bir yer kaplamaktadir. Her
giin web sayfalar1 araciligiyla siyasetten ticarete, egitimden sagliga pek cok alanda bireyler
cesitli sekillerde ikna edilmeye calisiimaktadirlar.

Bu noktada ikna edici teknolojiler arasinda en etkin ve yaygin kullanim alani olan web
sitelerinin belirli niteliklerde olusturulmasi ikna edici iletisim siirecinin dogru islemesi adina
onem tasimaktadir. Bir web sitesinde e-hizmet kalitesinin tam olarak sergilenebilmesi ve
sitenin bir ikna edici teknoloji olarak etkinliginin arttirilmasi, temelde dogru bir igerik ve
somut unsurlarin dogru belirlenmesi yoluyla miimkiin olabilmektedir. ikna edici iletisim
stiresince sadece mesajin aktarildigi bir kanal olarak var olmanin &tesinde kurumlarin,
markalarin varlik alanlar1 olarak web siteleri, mesaji daha etkili kilacak uygulamalari
gerceklestirmekte ve ikna edici iletisim siirecinin islemesinde ¢ok Onemli bir rol
uistlenmektedirler. Etkilesimlilik (interaktivite), kisisellestirme ve uyumlastirma 6zellikleri ile
web siteleri, site ziyaretgilerini belirli bir davranisa dogru yonlendirme ve ikna etme siirecinde
iletisimi ve karsilikli etkilesimi baslatan bir mesaj kaynagi konumuna gelebilmektedir.

Ikna; diisiince, his ve davranislari farkli yollardan degistirmek icin cabalarken, bireyi
belirli bir yonde etkilemeyi denemenin bir bi¢cimini de ortaya g¢ikarmaktadir. Bir kisiyi
etkilemenin bir¢ok farkli yolu bulunmaktadir. Bu yollarin bazilar1 maddi vaatler ile iliskili
olabilmektedir. Bunlar; maddi bir tesvik verme ve baski/tehdittir. Oysaki ikna, sozlii ve sozli
olmayan sembollerin giicline bagli olan ve ikna siirecine insanlarin goniilli katiliminin
saglanmasina imkan veren ¢abalardir (Harjumaa ve Oinas-Kukkonen, 2007, s.311-312). Ikna
edici teknolojiler a¢isindan konuya bakacak olursak; bir internet sitesinde kullanicinin
istegine bagl bir ziyaret¢i anketi doldurma ekraninin agilmasi ya da site agilirken beliren bir
firlayan kutu ya da kardes pencere 6gesinin yine kullanici istegine gore agilmasina imkan
veren kabul ya da ret seceneklerinin bulunmasi, iiyeligi hemen sart kosamadan sitede
kullanicinin bir siire dolagmasi ve bilgi edinmesine izin vererek liye olmay1 kullanici istegine
ve tercihine birakmasi bu baglamda degerlendirilebilecek ikna siirecine goéniilli katilima
yonelik 6rnekler arasindadir.

Bu acidan bakildiginda ikna edici iletisim siirecinde teknolojinin kullaniminda dikkat
edilmesi gereken en 6nemli unsurlardan biri, hedefin alisik oldugu ve rahatca kullanabildigi

teknoloji/teknolojilerin iletisim siirecinde kanal olarak kullanilmasidir. Ancak bu sekilde
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mesajin hedefe ulagmasi, kaynagin istedigi bicimde agimlamasi ve iletisim siirecinin aktif
islerlik kazanarak ikna ediciliginin ger¢eklesmesi miimkiin olabilecektir. Bilgi iletisim
teknolojileri ikna edici iletisim siirecinde sadece kanal ya da bir tanima araci olarak gorev
yapmazlar. Bunlarin yani sira etkilesimlilik, kisisellestirme, ¢oklu medya kullanim 6zellikleri
ve her giin yeni bir nitelik kazanan yapilariyla, mesaji en dikkat ¢ekici, yaratici ve farkli
sekilde olusturan bir kaynak yani sosyal aktor olarak da islerlik kazanabilirler. Bir sosyal
aktor yani iletisim siirecinin kaynagi olarak ikna teknolojileri, kullanicilari ile birebir yakin
temasin kurulmasima, yani kullanici-bilgisayar arasinda ortak bir tecriibe alani ve yakin
iligkinin ortaya ¢ikmasina da olanak sunmaktadir. Bu 6zelliklerine gilivenilirlik, uzman olma,
yakinlik, benzerlik gibi ikna edici iletisim siirecinde kaynagin tasimasi gereken temel
nitelikler de eklenince bilgi iletisim teknolojilerinin ikna edici giiclerinin etkisi g6z ardi
edilemez bir seviyeye gelmektedir.

Bu noktadan hareketle, web sitelerinin kendisi inanilir bir kaynak olarak insanin
tasimast gereken bir sifatla iligkilendirilebilir ve bu nitelikleri ile bir ikna edici teknoloji

olarak tanimlanabilmektedir (Cugelman, Thelwall ve Dawes, 2009, s5.458-459).

Sekil 2. B2C Web Sitesinin Kalitesini Etkileyen Faktorler

Giivenilirlik
Yanitlama
Garanti

Empati

Somut Unsurla

Hizmet
Kalitesi

B2C Web Site
Kalitesi

Erisim Kalitesi
Igerik Kalitesi Bilgi Kalitesi
Sunum Kalitesi
DogrulukKalite

Kaynak: Harold W. Webb, Linda A. Webb, SiteQual: An Integrated Measure of Web Site Quality, The Journal
of Enterprise Information Management, VVolume 17, Number 6-2004, s.431.

Hemen hemen biitlin web sitelerinin genel amaglar1 ziyaretcilerin daha fazla sitede
vakit gecirmesini saglayacak ikna ediciligi yaratmaktir. Baz1 web siteleri bunun yani sira,
kullanicilarini site tizerinden sunulan uygulama ve hizmetleri denemek ve kullanmak i¢in ikna
etme gereksinimi ile de hareket etmektedirler. Bu durumda imaj ve diger gorsel unsurlarin
dogru kullanim1 gergek¢i bir ikna ve etkisiz bir iletisim arasindaki farki ortaya

koyabilmektedir (Calefato, Vernora ve Montanari, 2009). Bu nedenle bir web sitesinin
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amacini gerceklestirecek ikna edici bir teknoloji haline gelebilmesi, e-hizmet kalitesini
gerektiren unsurlar goz Oniine alinarak tasarlanmasi ile miimkiin olabilmektedir. Webb ve
Webb’in (2004, s.431) B2C web sitelerine yonelik kullanici algisi iizerinde etkili olan
faktorlerin kavramsal modelini gelistirdikleri c¢alismada 2 temel kalite yapisi {izerinden
durulmaktadir: Hizmet Kalitesi ve Bilgi Kalitesi. S6z konusu B2C web site hizmet kalitesini
etkileyen faktorler Sekil 2°de sematize edilmektedir.

Sekil 2'de de ifade edilen faktorlerden hizmet kalitesi, kullanicinin hizmete yo6nelik
normatif beklentileri ile hizmet performansinin algilanmasi arasindaki farklibk ya da
celiskinin derecesi olarak tanimlanmaktadir. Kullanicinin bir sitenin  yanit verme
duyarliligl/interaktifligi, garanti vermesi, empati yetenegi ve sitenin somut unsurlarinin
garantisi ile ilgili beklentileri ve algilamalar arasindaki farkliligin Glgiimii, sitenin hizmet
kalitesini olugturmaktadir. Giivenilirlik unsuru, performans ve sitenin kullaniciya bir giiven
telkin etmesini ifade etmektedir. Yanit vermeye duyarlilik, hizmetin tam zamanlilig: ile
ilgilidir. Garanti, sitenin isleyis ve igerik baglamindaki nezaketi, yetenekleri ile sahip
olduklan yetkiler ve gilivene neden olacak 6zellikleri olarak siralanabilir. Empati, web site
tasariminin sundugu kullaniciyr anlama ve kullaniciya ulasmayi ifade etmektedir. Web sitesini
olusturan somut unsurlarin kalitesi ise kolaylik, sunulan imkanlar gibi hizmetin fiziksel
unsurlart ile ilgilidir. Sitenin kullanici beklentilerine goére tasarlanmasi, igeriginin
olusturulmasi1 ve web sitesinde birebir kullaniciya yonelik  kisisellestirmenin
gergeklestirilmesi empati boyutu ile aciklanmaktadir. Web sitesini olusturan somut unsurlarin
kalitesi, kullanic1 sadakatinin arttirilmasi ile ilgili bir durum ortaya koymaktadir. Bilgi kalitesi
ise; erisim kalitesi, sitenin metinsel kalitesi, sunum kalitesi ve gergeklik kalitesi olarak 4
boyutta ele alinabilir. B2C web sitelerinde kullanict memnuniyetinin saglanmasinda etkili
ikinci ana faktor olarak erigim kalitesi; bilginin giivenligi ve ulasimini igermektedir. Metinsel
kalite, bilginin tam zamanlilig1, miktari, tamamlayiciligi ve uygunlugu ile iliskilidir. Sunum
kalitesi, bilginin anlagilirligi, yorumlanmasi ve igerigini ifade etmektedir. Gergeklik kalitesi
ise, bilginin dogrulugu, kesinligi, objektif olmasi ve inanmilirligint igermektedir (Webb ve
Webb, 2004, 5.431-432).

Ikna teknolojilerinin islerligi agisindan tasarimda, sitenin goriiniimii kadar siteye
erisim ve site i¢indeki dolagimin kolayligi énemlidir. Somut site tasarim unsurlar1 agisindan
uygun renkler, logolar, yaz1 tipleri gibi unsurlar siteyi ¢ekici hale getirirken, icerik yonetme
sistemleri gibi dogru teknolojiler sitelerin glincellenmesini kolaylastirir. Ama asil énemli olan
icerik ve bu igerigin nasil diizenlendigi ile alicilar1 nasil harekete gecirdigidir (Scott, 20009,

s.125). Bu noktada da web sitesini olusturan somut unsurlar, yani tasarimda kullanilan
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renkler, semboller, yazi karakterleri, hareketli ve sesli imajlar gibi, kullanic1 siteye
yoneldikten sonra daha uzun siire sitede kalmasi ve bir bag kurabilmesi i¢in gerekli motive
edici unsurlar olarak web sitesindeki ¢ekicilikler onem kazanmaktadir. Cekicilik ve ikna
arasindaki iliski de bu boyutta énemli bir unsur olarak gériilmektedir. ikna edici teknolojilerin
inanilirligi, bir sosyal aktor olarak ikna teknolojilerinin uzmanligi, kullanici ile benzer
ozellikler gostermesi, sevilmesi ve 6zenilmesi gibi bir¢ok faktore bagli olmaktadir.

Web sitelerinde ikna ediciligi saglayan kalite faktorleri ve inanilirlik (credibility) ile
ilgili yapilan ¢aligmalar géz Oniline alindiginda, sitenin inanilirligini saglayan unsurlarin s6z
konusu kalite faktorleri ile baglantili olduklart sdylenebilmektedir. Fogg ve arkadaslarinin
(2001, s.61) 1400 katilimer ile yaptiklart aragtirmanin sonuglarina gore, gergek yasam hissi
verme, kullanim kolaylhigi, uzmanlik, giivenedegerlik (trustworthiness), uyarlama, reklam
etkisi ve sitenin tasarim olarak fazla amator olmasi one ¢ikan web sitesi inanilirlik faktorleri
arasinda yer almaktadir. Genel olarak bakildiginda web sitesinin tasarimi agisindan uygun
tipografi, renk kullanim1 vb. gibi estetik unsurlar, icerige ait degiskenler ve teknik faktorler de
inanilirlik baglaminda etkili faktorler arasinda sayilabilmektedir.

Web sitesi giivenilirlik Olgiitleri siralamasinda ulasim ve sitenin grafik tasariminin
yaninda sitenin giivenlik ilkelerine sahip olmasi ve kisisel bilgilerin glivence altina alinmis
olmasi konusu da dikkate alinan temel faktorler arasinda yer almaktadir. Tiim bunlarin yani
sira dogruluk, sitenin sahipliginin kime ait oldugu, objektiflik, giincellik, siteden sunulan
bilginin kapsami da giivenilirlik faktorleri arasinda yer almaktadir. Sitenin somut tasarim
unsurlar1 i¢inde degerlendirilebilecek olan sunum nitelikleri (renk, tipografi ve grafik
nitelikler), kullanighlik ve siteye ulasilabilirlik sitenin giivenilirligi tizerinde etkili olan
unsurlardandir. Bu unsurlarin yani sira yine sitenin somut unsurlari arasinda yer alan kaynak
olarak sitenin sahibi olan kurum/kurulusun uzmanhgi, giivenlik agisindan 6zellikleri, mesajin
kullanic1 algisinda giincel olarak goriilmesi, dogrulugu ve iliskili olmas1 agisindan nitelikleri
de web sitesinin kullanic1 algisindaki giivenilirligini etkilemektedir. Kullanicinin bilgiye
ulagsmak, bu bilgiyi degerlendirmek agisindan siireclerde sahip oldugu yeterli zaman ve
olumlu sartlarin varligi, sitenin bilgiyi sunum ve arama segenekleri agisindan kullanicilar
arasi, kullanici site arasi interaktiflige ne kadar imkan sundugu, arama motorlarinda yer
almasi da sitenin giivenilirligi tizerinde belirleyici olabilmektedir. Web sitesinin dis goriiniis
ozellikleri (kullanilan renkler, grafik tasarim, font 6zellikleri ve tipografi gibi sunum/goriiniis
ozellikleri, ulasilabilirlik, meniiler, interaktivite, sitenin yiiklenme hiz1 gibi kullanislilik
ozellikleri, sitedeki bilginin bagliklandirilmasi, bilgiye kolay ulagim seg¢eneklerinin bulunmasi

gibi bilginin organize edilmesi), kaynak (uzmanlik, giivenedegerlik, itimat vb.) ve mesajin
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(igerik, ilgili olma, giincellik, dogruluk, uyarlama ) nitelikleri de giivenilirlik {izerinde etkili
olmaktadir (Long ve Chiagouris, 2006; Metzger, 2007; Wathen ve Burkell, 2002).

2002 yilinda 13 iilkeden katilimcilarin katildigi ve Consumers International (CI)
tarafindan gerceklestirilen saglik, finans, aligveris ve tiiketicilere tavsiyeler sunan 460 web
sitesinin inanilirlik algisina yonelik bir ¢alismanin sonuglarina gore inanilirliga isaret eden
temel unsurlar asagidaki gibi ifade edilmektedir (Mayer, Huh ve Cude, 2005, s.79):

e Web sitesini kimligi (iletisim bilgileri, sahiplik, ortaklarin / sponsorlarin kimligi,
sitede sunulan icerik ve ticari nitelik arasindaki iligki, sitenin kullanim sahipligi hakkindaki
beyan)

o Tiiketici bilgilerinin kalitesi (siteden sunulan bilgiden sorumlu olan kisilerin otorite
ve referans diizeyleri, bilginin kaynagi, pazari kapsama giicii, bilginin giincelligi)

e s iliskileri ve olas1 dnyargilar (ortaklarin/sponsorlarm kimlikleri, gelirin kaynag:)

e Gizlilik uygulamalari (Kisisel bilgilerin toplanmasi, gizlilik ilkelerinin sunumu)

Literatiirde yer alan web sitesi inanilirlik faktorlerine bakildiginda inanilirlik ile web
sitelerinin tasariminda goz Oniine alinmasi gereken temel kalite faktdrleri aralarinda yakin bir
iliskinin oldugu goriilmektedir. Gergek hayat hissi verme faktoriinii olusturdugu belirtilen
sitenin miisteri hizmetlerine yonelik hizli yanit tepkisi, sitede kuruma yonelik iletisim
adreslerinin (telefon numarasi, e-posta adresi ve agik bir adresin) yer almasi ve sitede kurum
iiyelerinin fotograflarinin bulunmasi unsurlari, web sitesinin kalite faktorlerinden biri olan
hizmet kalitesi faktoriine karsilik gelmektedir. Kullanim kolayligi kapsaminda yer alan site
tasariminda profesyonellik, sitenin agilmasinin ¢ok uzun siirmemesi, siteye ulasimin zor
olmamasi ve sitenin kullanicinin Onceki deneyimlerini arsivleyebilme yetenegi kalite
faktorlerinden hizmet ve bilgi kalitesini kapsamaktadir. Uzmanlik faktorii ise yine hem hizmet
hem de bilgi kalitesi i¢cinde yer alan giivenilirlik, garanti ve igerigin dogruluk kalitesi ile
ortlisen bir nitelik gostermektedir. Giivenedegerlik 6zelligi ise sitenin baglantili linklerle daha
dogru ve giivenilir icerigi sunmasi, tavsiye edilme 6zelligi ile etkilesiminin kuvvetlenmesi ve
sitede temel kurumsal ilkeler ve giivenlik ilkeleri gibi temel faktorlere yer verilmesini
icermektedir. Uyarlama faktorii ise sitenin kullanici ile yakin, karsilikli ve kisisellestirilmis bir
iliski kurmasina dayanmaktadir.

Siteye ya da belli alanlara iiyelik ile girilmesi, sitenin kullaniciyr daha onceki site
deneyimleri iizerinden hatirlamasi ve ona segenekler sunmasi gibi giivenilirlik unsurlar1 web
sitesi kalite faktorlerinden hizmet kalitesi iginde yer alan empati kurma, yanitlama gibi sitenin

interaktif yapisina dikkat ¢eken faktorlerle iliskilendirilebilir. Reklam imasi tasima ya da
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amatdr bir site gOriinimii etkilerinin yarattigi olumsuz algilar ise web sitesi kalite
faktorlerinden hizmet kalitesi i¢inde yer alan somut unsurlar ve bilgi kalitesine dahil olan

sunum kalitesi unsurlarina uygun tasarimlar yapilmamasina isaret etmektedir.

Sigara Karsiti Web Sayfalar1 Araciligiyla ikna

Giiniimiizde pek cok kisi ve kurulus web siteleri araciligiyla ikna faaliyetlerinde
bulunmaktadir. Kuskusuz bu durum kar amaci giitmeyen kuruluslar i¢in de gecerlidir. S6z
konusu kuruluslar belirli bir hedef kitlenin tutum ve davranislarina etki edebilmek iizere ikna
odakl1 iletisim ¢aligmalarinda bulunmakta ve boylelikle faaliyetlerine hedef kitle destegi elde
etmektedir. Tiirkiye Orneginde ele alindiginda, pek cok alanda faaliyet goOsteren kamu
kurumunun ya da sivil toplum 6rgiitiinlin ¢esitli konularda web sayfalarim1 hedef kitlelerini
ikna etme amaciyla yogun olarak kullandig1 goriilmektedir. Ulkedeki internet kullanimimin
gittikce artmasi ve internet iletisiminin hiz, maliyet, etkilesimlilik gibi konularda sagladigi
avantajlar web sayfalarimi kar amaci gilitmeyen kuruluslar icin de oldukca Onemli hale
getirmektedir. Ozellikle toplumsal sorunlar (kadin ve ¢ocuk haklari, bagimlilikla miicadele,
saglik, beslenme, egitim vb.) ile ilgili konularda faaliyet gésteren kuruluslar icin web sayfalari
araciligiyla ikna faaliyetlerinde bulunmak oldukca yaygin olarak gozlemlenmektedir. S6z
konusu ikna faaliyetlerinin basarisinda ¢ok cesitli faktorler etkili olabilmektedir. Ozellikle
kullanicinin siteyi ziyaret etme motivasyonu, siteye kullaniciyr yonlendiren dis faktorler
(referans gruplari, reklamlar vb.) ve de sitenin diger ikna amacl gerceklestirilen iletisim
caligmalar1 (halkla ilisiler, reklam vb.) ile olan etkilesimi bu faktorler arasinda siralanabilir.
Sosyal pazarlama kavrami i¢inde degerlendirilen toplumsal duyarlilia sahip konular ve
saglik gibi alanlardaki uygulamalarda da bilgi iletisim teknolojilerinin tutumlarin
gelistirilmesi siirecinde etkin olarak kullanildig1 goriilmektedir.

Sosyal pazarlama, halk sagligi1 korumak, giivenlik, ¢evreye yonelik duyarlilik
gelistirmek, toplum refahin1 saglamak gibi konularda tutumlarda ve davranmiglarda degisim
yapmak amaciyla olusturulan kampanyalari icermektedir (Kotler ve Lee, 2006, s.113). Sosyal
pazarlama uygulamalar ile sagliksiz yasam bigimlerinin degistirilmesi igin bireylerde
tutumlar baglaminda bir degisimin gerceklestirilmesi ve davranigsal anlamda da bir
degisikligin saglanmasi hedeflenmektedir. Pazarlama, psikoloji, antropoloji ve iletisim
teorilerinin birlikte hareket ettikleri genis bir alan1 kapsamaktadir (Cugelman vd., 2009,
5.456).

Bu baglamda 6zellikle internet sosyal pazarlama uygulamalar1 agisindan da dinamik,

esnek ve etkililigi yiiksek yapisi ile kurumlara hedef Kitleleri ile karsilikli bir etkilesim ve
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iletisim kurmak adina avantajlar sunmaktadir. Kar amaci giitmeyen kurumlar ve 6zellikle
saglik sektoriinde faaliyet gosteren kuruluslar internetin sundugu avantajlarin farkina vararak
cevrimi¢i ortamlar1 spesifik iletisim programlarinin diizenlenmesi i¢in kullanmaktadirlar
(Corina, 2010, s.778). Ancak bu noktada da internette yer alan saglik sitelerinin sunduklari
bilgi ve hizmet kalitesi ile iliskili olarak giivenilirliklerinin ne diizeyde oldugu ve buralardan
internet kullanicilarina akan bilginin kalitesi konusu tartigilan bir alani olusturmaktadir. Bu
acidan bakildiginda saglik gibi yasam i¢in 6nemi yiiksek olan bir konuda sunulan bilginin ve
bu bilginin sunuldugu sitenin giivenilirligi tizerine yogunlukla egilinmesi gereken bir alan
olusturmaktadir.

Cevrimi¢i ortamlardan sunulan saglik bilgisinin giivenilirliginde de kaynagin
inanilirh@t ve bilginin yeterli olmas1 en 6nemli belirleyiciler olarak goriilmektedir. Bireyler
inanilirligi olmayan kaynaklardan gelen saglik bilgilerinin sagliga zararli olacak nitelikler
tagidigini diisiinmektedirler. Bunun yani1 sira kaynak tarafindan sunulan bilginin igerik olarak
yeterlilige sahip olmasi da sosyal pazarlama acisindan bireylerin belirli bir davranisa
yonlendirilmesinin saglanmasi adina 6nem arz eden bir konuyu olusturmaktadir (Dutta-
Bergman, 2004, s. 253-254).

Sigara karsiti sivil toplum kuruluslari, devlet kurumlarinin sosyal pazarlama
uygulamalar1 ve c¢esitli sigara karsiti programlar yiiriiten kurumlarin web siteleri tizerinden
gereklestirdikleri sigaray1 birakmanin 6zendirilmesi konusunda uygulamalarina yogun olarak
rastlanmaktadir. Internet ve web sitelerinin kullanicinin kendini daha 6zgiir hissederek istedigi
zaman ve icerikteki bilgiye ulagsmasi ve es zamanli, etkilesimli bir iletisim ortamina verdigi
imkan tutumlarin sekillendirilmesi agisindan sanal ortamin kullanimini arttirmistir. Ozellikle
kaynak inanilirhigr algisinin saglandigi web siteleri lizerinden gergeklestirilen saglik yonlii
iletisim ¢aligsmalarinin, internet kullanicilar1 agisindan bilgiye ulasmak adina tercih edilir bir

nitelik kazandig1 da goriilmektedir.

Hipotezler
Bir web sitesi, internet araciligiyla bireylere ulasan bir ara¢ olmasinin yani sira ayni
zamanda da bir mesaj kaynagidir. Bu baglamda, bir mesaj kaynagi olarak web sitesinin sahip
oldugu big¢ime (tasarima) ve igerige dair Ozellikler, sitenin ikna giiciinii belirlemektedir.
Sitenin kimin tarafindan sahip olundugu bu anlamda Onemli bir unsur olarak ortaya
cikmaktadir (Mayer, Huh ve Cude, 2005). Zira tipki gercek yasamda oldugu gibi sanal
diinyada da bireyler kendilerine mesaj gonderen bir tarafin “kim” olduguna bakmakta, hangi

niyetle onlar1 ikna etmeye calistifini anlamaya ¢alismaktadir.
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Durum sigara karsitt web siteleri 6zelinde degerlendirildiginde, bu tarz sitelerin
sahiplik bilgisinin siteye yonelik tutum ve siteden algilanan kaynak inanilirligi baglaminda
onemli oldugu, karsi karsiya kalinan sigara karsiti bir web sitesinin sahibinin, ne amagcla
faaliyet gosterdiginin bilinmesinin, sitenin ikna giicii lizerinde etkili oldugu diisiiniilmektedir.
Fox ve Rainie (2002) tarafindan yapilan arastirma, saglik alaninda bir web sitesinin ikna
giiclinii en ¢ok azaltan faktorlerden birisinin, kullanicilarin siteyi ¢ok fazla ticari olarak
degerlendirmeleri oldugunu ortaya koymustur. Konuya kar amaci giiden ve kar amaci
gitmeyen kurumlar baglaminda yaklasildiginda, kullanicilarin kar amaci giitmeyen bir
kurumun web sitesine diger biitiin kosullar esitken daha olumlu yaklasacag: diistiniilmektedir.
Ayrica kullanicilarin sigara karsiti web sitelerine dair deneyimleri {izerinde sigara kullanip
kullanmamalarinin da etkisi olabileceginin hesaba katilmasi gerekmektedir. Zira sigara
kullanan bir kullanicinin, sigara kullanmayanlara kiyasla sigara karsit1 mesajlar génderen bir
kaynaga daha elestirel ve sorgulayict yaklasmasi olasidir.

Tiim bunlar dogrultusunda ¢aligmanin hipotezleri su sekilde olusturulmustur:

H1: Sigara karsiti bir web sitesine yonelik tutum, web sitesinin sahibinin kar amaci giidiip
giitmemesi ile iliskilidir. Kar amaci giiden bir kuruma ait sigara karsiti web sitesine yonelik
tutum kar amaci glitmeyen bir kuruma ait web sitesine kiyasla daha olumsuzdur.

H2: Sigara karsit1 bir web sitesine yonelik tutum, kullanicinin sigara igme aliskanlig: ile
iligkilidir. Sigara karsiti bir web sitesine sigara kullanan bir kullanicinin tutumu, sigara
kullanmayana kiyasla daha olumsuzdur.

H3: Sigara karsit1 bir web sitesine yonelik tutum tizerinde kullanicinin sigara igme aligkanligi
ile web sitesinin sahibi degiskenlerinin ortak etkisi bulunmaktadir. Sigara icen kullanicinin
kar amact giiden bir kuruma ait sigara karsit1 web sitesine yonelik tutumu sigara igmeyene
kiyasla daha olumsuzdur.

H4: Sigara karsit1 bir web sitesinin algilanan kaynak inanilirligi, web sitesinin sahibinin kar
amaci gidiip glitmemesi ile iliskilidir. Kar amact giiden bir kuruma ait sigara karsiti web
sitesini, kar amaci gilitmeyen bir kuruma ait web sitesine kiyasla daha az inanilir olarak
algilanir.

H5: Sigara karsitt bir web sitesinin algilanan kaynak inanilirligi, kullanicinin sigara igme
aliskanlhigr ile iligkilidir. Sigara kullanan bir kullanici, sigara kullanmayana kiyasla sigara
karsit1 bir web sitesini daha az inanilir olarak algilar.

H6: Sigara karsit1 bir web sitesinden algilanan kaynak inanilirligi iizerinde kullanicinin sigara

icme aligkanlig1 ile web sitesinin sahibi degiskenlerinin ortak etkisi bulunmaktadir. Sigara
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icen bir kullanici, kar amact giiden bir kuruma ait sigara karsit1 web sitesini, kar amaci

giitmeyen bir kuruma ait web sitesine kiyasla daha az inanilir olarak algilar.

Yontem

Bu arastirmada sigara karsit1 bir web sayfasini ziyaret eden bireylerin siteye yonelik
algiladiklar1 inanilirlik ve gelistirdikleri tutum, ziyaretcilerin sigara igme alisgkanli§i ve web
sitesinin kar amaci glidiip giitmemesi baglaminda deneysel bir ¢alisma ile sinanmaktadir.

Calismada 2 x 2 (sigara igme aliskanligi x web sitesinin sahibi) faktorlii deney deseni
kullanilmistir.

Calismanin bagimli degiskenleri; katilimcilar tarafindan web sitesine yonelik olarak
gelistirilen tutum ve web sitesinden algilanan kaynak inanilirligidir.

Orneklem

Arastirmanmn &rneklemini Ege Universitesi’nde 20132014 egitim 6gretim yilinda
lisans programlarinda kayitli bulunan 160 {iniversite 6grencisi olusturmaktadir. Yaslar1 18 ile
28 arasinda degisen (X = 21.91, S = 1.88) katilimcilarin 94 tanesi erkek, 66 tanesi de
kadindir. Kadin katilimcilarin yas ortalamasi 22.08 (S = 1.80), erkek katilimcilarin ise yas
ortalamas1 21.80’dir (S = 1.94).

Dort deney grubunun yer aldigi calismada (sigara igen - kar amaci glitmeyen kurum
web sitesi goren, sigara igmeyen- kar amaci giitmeyen kurum web sitesi goren, sigara igen-
kar amaci giiden kurum web sitesi goren ve sigara igmeyen- kar amact giiden kurum web
sitesi goren) her bir deney grubunda 40 katilimer yer almastir.

Uyaran

Deneyde, bagimli degiskenlerin 6l¢iimiinii yapabilmek amaciyla iki adet hayali kurum
ismi ve bu kurumlara ait web siteleri tiretilmistir. Bu uygulamayla amaglanan, katilimcilarin
web sitelerini inceleyecekleri kuruma karst notr durumda olmalarini saglamaktir. Ciinki
katilimcilarin herhangi bir kuruma veya markaya karst olumlu ya da olumsuz tutumlariin
veya gecmis deneyimlerinin olmasinin, web sitesini degerlendirme siireglerini
etkileyebilecegi, bunun da deneyin i¢ gecerliligini (internal validity) azaltabilecegi
distinilmistr.

Deneyde kar amaci giiden kurum kosulunu “Yeni Hayat Sigarayla Miicadele
Poliklinigi” ve kar amaci giitmeyen kurum kosulunu da “Tiirkiye Sigarayla Miicadele
Dernegi” adindaki hayali kurumlar temsil etmektedir. Her iki kurum i¢in de deney
kapsaminda birer web sitesi olusturulmus ve kar amaci giiden kurulus i¢in “com” uzantili, kar

amaci glitmeyen kurulus icin de “org” uzantili alan adlar1 (domain) satin alinmistir. S6z

87



Global Media Journal: TR Edition 5 (9)
Elden, Yeygel Cakir & Bakir Fall 2014

konusu kurumlara ait web siteleri i¢in sponsor bir bilisim firmas1 aracilifiyla hosting destegi
alinmis ve sitelerin yayima girmesi saglanmistir. Web sitelerinin olusturulmasi stirecinde gerek
dernek gerekse de poliklinik olarak gercek yasamda var olan ve hizmet veren kurumlarin web
siteleri incelenmis, boylelikle deneyde kullanilacak web sitelerinin miimkiin oldugunca
gercekei olmasi, bu yolla da deneyin dis gecerliliginin (external validity) arttirilmasi
hedeflenmistir.

Deneyde kullanilan her iki kuruma ait sitenin tasarimlari, kurumsal bilgiler verilen
boliimlerin yer aldigi kisimlar haricinde kalan diger boliimlerdeki metinler ve gorseller
birbirinin aynisidir. Bu uygulama ile tasarimdan ya da igerikten kaynaklanan her hangi bir
algt farkliligimin oOniine gecebilmek, diger bir deyisle web sitelerinin kar amacli olup
olmamalari agisindan farkli algilanmalarini saglamak hedeflenmistir. Her iki hayali kurumun
da web sitesinin {ist kisminda logoyla kurum adin1 igeren bir bant ve bu bandin alt1 ile sitenin
ana sayfasinin sol kenarinda yer alan menii ¢gubuklar1 bulunmaktadir. Bu menii ¢gubuklarindan
sol tarafta yer alan ve yukaridan asagiya siralanan menii ¢ubugunda sigaranin zararlari
hakkinda bilgiler iceren boliimlere yonlendirmeler (Sigaranin Zararlari-Sigara Dumaninin
Zararlari-Sigara Birakmanin Yollari-Sigarayr Biraktiktan Sonra) bulunmaktadir. Sitenin st
kisminda, bandin hemen altindaki meniide ise daha ¢ok kurumsal bilgiler iceren bdliimlere
yonlendirmeler (Ana Sayfa-Hakkimizda-Hizmetlerimiz/Odiillerimiz-Iletisim) bulunmaktadir.
Web sitesinin ana sayfasmin orta boliimiinde "Saghkli Bir Yasam Insanlarimizin Hakkidir."
baslikli, sitelerin birinde dernek baskani, digerinde de poliklinik bashekimi olarak tanitilan
“Prof. Dr. Yilmaz Erkin” adindaki hayali bir karakterin kaleminden ¢ikmis bir metin ve o
metni destekleyen, sigaranin zararlarini anlatan bir gorsel bulunmaktadir.

Deneyde kullanilan Web sitelerinin alt sayfalarinda anlatilan bilgiler gorsel unsurlar
ile desteklenmistir. Dernek web sayfasinda, dernegin sigar1 biraktirmak i¢in yapmis oldugu
faaliyetler ve aldig1 odiiller, poliklinik web sayfasinda ise belli bir {icret karsilifi verilen
tedavi hizmetleri ile sigarayr biraktirmada kullanilan ve poliklinik tarafindan satis1 yapilan
trlinlerin tanittmina yer verilmistir. Bu uygulama ile katilmcilarin ziyaret ettikleri web
sitesinin sahibinin kar amac giidiip giitmedigini daha iyi anlayabilmeleri hedeflenmistir.

Islem

Sigara igcen ve igmeyen katilimcilar seckisiz atama yoluyla ve goniillii olarak deneyde
yer almiglardir. Farkli gruplardaki katilimcilar, birbirlerinden habersiz olarak sigara icip
icmemelerine gore kar amaci giiden ve giitmeyen kurum web sitesi kosullarinda deneye

katilmistir.
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Deney, Ege Universitesi iletisim Fakiiltesi’nde bulunan bilgisayar laboratuvarlarinda
cesitli zamanlarda, toplu seanslar biciminde gerceklestirilmistir. Katilimcilar, birbirleriyle
ayni donanim 6zelliklerine, internet hizina ve web tarayicisina (browser) sahip bilgisayarlari
kullanarak g¢alismaya katilmiglardir. Arastirmaci, katilimcilarla birlikte salona girmis ve
katilimcilarin yer aldiklar1 kosula gore incelenecek web sitesinin sahibi ve ¢alismanin amact
hakkinda bilgilendirme yapmistir. Bu dogrultuda katilimcilara, arastirmanin amacinin Ege
Universitesi ile web sayfasin1 gorecekleri kurumun yaptign isbirligi (dernek kosulu igin
iiniversite-sivil toplum Orgiitii isbirligi, poliklinik kosulu i¢in iiniversite-sanayi isbirligi)
cercevesinde yakin zamanda yayina girecek bir web sitesinin etkililigini test etmek oldugu
sOylenmistir.

Katilimcilar c¢alisma hakkinda bilgilendirildikten sonra ilgili web sitesinin adresi
sdylenmis ve kendilerinden siteyi bes dakika siireyle incelemeleri istenmistir. Incelemenin
bitiminin ardindan katilimcilara soru formlar1 dagitilmis ve kendilerinden, soru formunun ilk
sayfasindaki aciklamay1 dikkatlice okumalari talep edilmistir. S6z konusu agiklamada web
sitesinin sahibi olan poliklinik ya da dernek ve ¢alismanin amaci bir kez daha vurgulanmis,
katilimcilardan sorular1 dikkatlice yanitlamalari istenmistir. Katilimcilar soru formlarini
ortalama bes dakikalik bir stirede doldurmuslardir. Veri toplama igleminin bitiminin ardindan
caligmanin asil amaci hakkinda katilimcilara bilgilendirme yapilmigstir.

Olciimler

Calisma kapsaminda uyaran olarak kullanilan web siteleri araciligiyla iki temel 6l¢lim
yapilmistir. Bu Olclimler; sigara icen ve igmeyen katilimcilarin, incelemis olduklari web
sitesine yonelik tutumlarini ve bu web sitesinden algiladiklar: inanilirlik diizeyini belirlemeye
yoneliktir.

Web Sitesine Yonelik Tutum: Arastirma kapsaminda katilimcilarin kendilerine
sunulan web sitelerine yonelik tutumlarmi 6lgmek igin besli likert tiirde hazirlanmis, alti
maddeli bir olgek kullanilmistir. S6z konusu Olcek Chen and Wells (1999) tarafindan
gelistirilmis ve sonrasinda cesitli arastirmalarda (Long ve Chiagouris, 2006; Jeong ve Lee,
2013 vb.) kullanilmistir. Olgegin Cronbach Alpha (o) katsayis1t Chen and Wells’in (1999)
calismasinda .92, bu ¢alismada ise .77 olarak tespit edilmistir. Madde toplam korelasyonlari
ise .34 ile .66 arasinda degismektedir.

Web Sitesi Inamihirhigi: Katihmeilarin inceledikleri web sitelerinden algiladiklar:
inanilirlik diizeyini 6lgmek icin Hong (2006) tarafindan gelistirilen besli likert tiirde
hazirlanmis, 15 maddeli bir 6lgek kullanilmistir. Olgekte yer alan sekiz madde web sitesi ile

ilgili olumlu ifadeleri, yedi madde ise olumsuz ifadeleri icermektedir. Olcegin Cronbach
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Alpha (o) katsayis1t Hong’un ¢alismasinda .84, bu calismada ise .85 olarak tespit edilmistir.

Madde toplam korelasyonlari ise; 34 ile .59 arasinda degismektedir.

Bulgular

Katilimcilarin web sitesine yonelik tutumlarinin ve web sitesinden algilanan kaynak
inanilirliginin bagimhi degisken oldugu ¢alismada bagimli degiskenlerin 6lgtimii 2 X 2 (Sigara
icme aligkanligi x web sitesinin sahibi) seklindeki denekler arasi deney deseni ile
incelenmistir. S6z konusu incelemede iki yonlii varyans analizinden (Two-Way ANOVA)
yararlanilmistir.

Sigara icen ve igmeyen katilimcilarin kar amaci giiden ve gilitmeyen kurumlarin web
sitelerine yonelik gelistirdikleri tutumlarin ortalamalar1 ve standart sapmalari Tablo 1’de,
web sitesinin sahibi ve sigara igme aliskanlig1 degiskenlerinin web sitesine yonelik tutumlara

etkisine iliskin iki yonlii varyans analizinin sonuglari ise Tablo 2°de sunulmustur.

Tablo 1. Gruplarin Web Sitesine Yonelik Degerlendirmelerinin Ortalamalar1 ve Standart
Sapmalari

Web Sitesinin Sahibi

Kar Amaci Giiden Kar Amaci Gilitmeyen
X S n X S n
o Slgara 5 75 70 40 2.88 55 40
Sigara Igme Icen
Abskanhgr— Sigara - g 76 40 3.40 70 40
Icmeyen

Tablo 2. Web Sitesinin Sahibi ve Sigara igme Aliskanligi Degiskenlerinin Web Sitesine
Yénelik Tutumlara Etkisine iliskin Iki Yonlii Varyans Analizi Sonuglart

Varyansin Kareler sd Kareler = 0
Kaynagi Toplam1 Ortalamasi

A 3.50 1 3.50 7.37 .00*
B 5.01 1 5.01 10.57 .00*
AXxB 1.05 1 1.05 2.22 13
Hata 74.03 156 A7

Toplam 1517.61 160

*p<.05

A = Web Sitesinin Sahibi
B = Sigara igme Aligkanlig1

Analiz sonuglarina gére web sitesinin sahibi degiskeninin ana etkisi anlamlidir, F (1,

156) = 7.37, p = .00. Buna gore, katilimcilar kar amaci glitmeyen bir kuruma ait gordiikleri
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web sitesine (N =80, X = 3,14, S = .68), kar amaci giiden kurumun web sitesine (N = 80,

X =2.84, S =.74) kiyasla daha olumlu tutumlar ifade etmektedirler.

Aymn sekilde sigara igme aliskanlig1 degiskenin de ana etkisi anlamlidir, F (1, 156)

10.57, p = .00. Buna gbre, sigara igmeyen katilimcilar gordiikleri web sitesine (N = 80, X
3,17, S = .76), sigara icenlere (N = 80, X =2.81, S =.63) kiyasla daha olumlu yénde tutum
gelistirilmektedir.

Web sitesine yonelik tutum tizerinde, Web sitesinin sahibi ve katilimcinin sigara igme
aliskanligr degiskenlerinin ortak etkisinin istatistiksel agidan anlamli olmadigi gériilmiistiir, F
(1, 156) = 2.22, p = .13.

Web sitesine yonelik tutumun oOlglimiine iliskin bulgular H1’i ve H2yi
desteklemektedir. Beklendigi gibi Sigara karsit1 bir web sitesine yonelik tutum, web sitesinin
sahibinin kar amact giidiip giitmemesi ve Katilimcinin sigara igme aliskanligi ile iligkilidir.
Ancak bu iki bagimsiz degiskenin web sitesine yonelik tutum iizerinde ortak etkisi yoktur. Bu
bakimdan H3 reddedilmistir.

Calismanin bir diger bagimli degiskeni olan web sitesinden algilanan kaynak
manilirligr ile ilgili hipotezlerin testinde yine iki yonlii varyans analizinden yararlanilmistir.
Sigara icen ve igmeyen katilimcilarin kar amaci giiden ve giitmeyen kurumlarin web
sitelerinden algiladiklar1 kaynak inanilirligi diizeyine iliskin ortalamalar1 ve standart sapmalari
Tablo 3’de, web sitesinin sahibi ve sigara igme aligkanlig1 degiskenlerinin algilanan kaynak
inanilirh@r degiskeni tizerindeki etkisine iligkin iki yonlii varyans analizinin sonuglar1 ise

Tablo 4’de sunulmustur.

Tablo 3. Gruplarin Web Sitesinden Algilanan Kaynak Inanilirliklarinin Ortalamalar1 ve
Standart Sapmalari

Web Sitesinin Sahibi

Kar Amaci Giiden Kar Amaci Giitmeyen
X S n X S n
o Slgara 357 50 40 3.48 50 40
Sigara Igme I¢en
Abskanhgr— Sigara 5 49 59 40 3.59 58 40
Igcmeyen

Analiz sonuglarina gore web sitesinin sahibi degiskeninin ana etkisi anlamlidir, F (1,

156) = 7.34, p = .00. Buna gore, katilimcilar kar amaci glitmeyen bir kuruma ait gordiikleri
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web sitesini (N = 80, X = 3,54, S = .54), kar amac1 giiden kurumun web sitesine (N = 80,
X =3.30, S =.54) kiyasla daha inanilir bulmaktadir.

Tablo 4. Web Sitesinin Sahibi ve Katilimcilarin Sigara igme Aliskanligi Degiskenlerinin Web
Sitesinden Algilanan Kaynak Inamilirhg Uzerindeki Etkisine Iliskin iki Yénlii Varyans
Analizi Sonuglar

Varyansin Kareler sd Kareler F 0
Kaynagi Toplami Ortalamasi

A 2.21 1 2.21 7.34 .00*
B 26 1 .26 .88 .34
AxB 01 1 01 .06 .80
Hata 46.98 156 .30

Toplam 1923.70 160

*p<.05

A = Web Sitesinin Sahibi
B = Sigara Igme Aligkanligt

Tablo 4’de de gorildiigii lizere sigara igme aligkanligi degiskenin ana etkisi anlamli
degildir, F (1, 156) = .88, p = .34. Sigara igmeyen katilimcilar gérdiikleri web sitesini (N = 80,
X =317, S =.76), sigara icenlere (N = 80, X =281,S=.63) kiyasla ¢ok az bir farkla
daha inanilir olarak degerlendiriyor olsa da bu fark istatiksel olarak anlamli gériilmemektedir.

Web sitesinden algilanan kaynak inanilirh@i iizerinde, web sitesinin sahibi ve
katilimemin sigara igme aligkanligi degiskenlerinin ikili etkilesiminde istatistiksel agidan
anlamli bir iligkiye rastlanmamustir, F (1, 156) = .06, p = .80.

Web sitesinden algilanan kaynak inanilirligina iliskin 6lgiim, H4’li destekler yonde
sonu¢ vermistir. Beklendigi gibi Sigara karsiti bir web sitesinin kaynak inanilirhigi, web
sitesinin sahibinin kar amaci giidiip giitmemesi ile iliskilidir. Sigara karsitt web sitesinden
algilanan kaynak inanilirlig1 tizerinde katilimcinin sigara i¢ip igmemesi etkili olmamaktadir.
Bu bakimdan H5 reddedilmistir. Ayrica bu iki bagimsiz degiskenin web sitesine yonelik
tutum tizerinde ortak etkisi yoktur. Bu bakimdan H6 da reddedilmistir.

Tartisma ve Sonug¢
Bu caligmada, sigara karsit1 bir web sitesine yonelik gelistirilen tutumlar ve bu web
sitesinden algilanan kaynak inanilirli@1 ziyaretgilerin sigara igme aligkanligi ve web sitesinin
kar amaci giidiip giitmemesi baglaminda incelenmistir. Yapilan deneysel calisma sonucunda
elde edilen bulgular gostermektedir ki kar amaci giiden bir kuruma ait sigara karsiti web
sitesine yonelik tutum, kar amaci giitmeyen bir kurama ait web sitesine kiyasla daha

olumsuzdur. Ustelik bu durum iizerinde katilimcinin sigara igip igmemesinin de bir etkisi
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yoktur. Katilimcilar ister sigara igsin ister igmesin, kar amaci giitmeyen bir kurumun web
sitesine daha olumlu olarak yaklagmiglardir.

Benzer sekilde sigara karsiti bir web sitesine yonelik tutum tizerinde katilimcinin
sigara i¢ip igmemesi de etkili olmaktadir. Sigara karsiti bir web sitesine yonelik sigara
kullanan bir kullanicinin tutumu, sigara kullanmayana kiyasla daha olumsuzdur. Sigara
kullanan bir katilime1 gordiigii sigara karsiti bir web sitesine, web sitesinin sahibinin kar
amaci giidiip giitmemesinden bagimsiz olarak daha elestirel yaklagsmaktadir.

Calismadan elde edilen verilere gore, kar amaci giiden bir kuruma ait sigara karsiti
web sitesi, kar amaci giitmeyen bir kurama ait web sitesine kiyasla daha inanilir
bulunmaktadir. Ustelik bu durum iizerinde katilimcinin sigara icip icmemesinin de bir etkisi
yoktur. Katilimcilar ister sigara igsin ister igmesin, kar amaci giitmeyen bir kurumun web
sitesini daha inanilir olarak algilamaktadir. Sigara igmeyen katilimcilar gordiikleri web
sitesini, sigara igenlere kiyasla ¢ok az bir farkla daha inanilir olarak degerlendiriyor olsa da bu
fark istatiksel olarak anlamli goriinmemektedir.

Arastirmadan elde edilen kar amaci giitmeyen bir kurumun web sitesinin kar amacit
giidene kiyasla daha olumlu degerlendirildigi ve daha inanilir olarak algilandigi bilgileri
literatiirdeki pek c¢ok arastirmanimn sonucu ile uyumludur. Ornegin Treise, Walsh-Childers,
Weigold ve Friedman (2003) tarafindan yapilan arastirmanin sonucuna gore kar amaci
giitmeyen kurumlarin sahip olduklar1 alan adlarinin sonundaki “org”, “gov” gibi uzantilar,
“com” uzantisina kiyasla sitenin inanilir olarak algilanmasina daha fazla katki yapmaktadir.
Rieh ve Belkin (1998) tarafindan yapilan arastirmada da kullanicilarin web sitesinden
algiladiklar1 kaynak inanilirhigi iizerinde, web sitesinin sahibinin kim oldugunun &nemli
oldugu, iiniversiteler, miizeler vb. kurumlarin sitelerinin kullanicilar tarafindan daha inanilir
goriildiigii ortaya konulmustur.

Sigara icen kullanicilarin, sigara igmeyenlere kiyasla sigara karsitt web sitelerine
yonelik daha olumsuz tutum gostermesi, ¢alismadan ¢ikan bir bagka dnemli sonugtur. Sigara
icen kullanicilarin, gérmiis olduklar1 web sitelerini daha olumsuz degerlendirmesi, s6z konusu
kullanicilarin sigara konusunda ikna olabilmeleri i¢in sigara kullananlara kiyasla farkli
motivasyonlara sahip olmasi ile baglantili oldugu disiiniilmektedir. Arastirmalar, web
sitelerinin ikna giiciiniin kullanicilarin bilgi gereksinimleri ve motivasyonlari ile iligkili
oldugunu ortaya koymaktadir (SanJosé-Cabezudo R., Gutiérrez-Arranz A.M. ve Gutiérrez-
Cillan J., 2009; Lee ve Huh, 2010; Cheung, Sia ve Kuan, 2012). Sigara igen bir kullanicinin
bilgi gereksinimi daha yiiksektir; bundan dolayr da sigara karsiti bir web sitesine daha

sorgulayici yaklagmaktadir.
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Simirhhiklar

Bu caligmada, web sitelerinin ikna ediciligine dair kimi 6nemli sonuglara ulagilmis
olsa da bir takim siirliliklar da mevcuttur. Oncelikle deneysel calismanin yapildig
orneklemin tamamin iiniversite 0grencisi bireyler olusturmaktadir. S6z konusu grubun, tiim
internet kullanan bireylerin tutum ve algilarin1 tamamen temsil etmeme olasilig1 vardir. Ancak
iilkemiz o6zelinde diisiintildiiglinde internet kullanicilarinin 6nemli bir kismini1 genglerin
olusturmasi c¢alismanin genelleme yapma olanagimi arttirmaktadir. Ayrica ¢alisma, uyaran
olarak kullanilan web sitelerinin ikna giiclinii, tepki 6n egilimleri olan tutumlar ve kaynak
inanilirlig1 tizerinden 6lgmekte, katilimeilarin sigarayr birakmaya ya da sigarayla miicadeleye

destek olmaya yonelik olas1 davraniglari ¢alismanin dogas1 geregi dl¢iilememektedir.

EK1
Uyaran Olarak Kullanilan Web Sitelerinin Ana Sayfalar
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