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Oz

Amac: Online pazarlama iletigimi kitlelere ulagsmada geleneksel medyanin yerini almistir. Online reklam,
online pazarlama iletisiminin en 6nemli unsurlarindan biridir. Her giin yiizlerce online reklam sosyal medya,
internet ve video siteleri, mobil cihazlar ve uygulamalar araciligiyla tiiketicilerin karsisina ¢ikmaktadir.
Tiiketiciler ¢ok sayida online reklamla karsilastiklarinda zaman zaman rahatsizlik yasamaktadir. Tiiketicinin
kaygisi ile birlikte reklamin rahatsiz ediciligi reklam etkinligini azaltmakta, bir baska ifade ile tiiketicinin
reklama karsi tutumunu olumsuz etkilemektedir. Bu makalenin amact online reklamin rahatsiz ediciligi ve
tilketici kaygisi Onciillerinin tiiketicilerin reklama karsi tutumu ve davranigsal niyeti iizerindeki etkisini
arastirmak ve isletmelere 6nerilerde bulunmaktir.

Gerec ve Yontem: Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket kullanilmigstir. Arastirmanin 6lgegi Hwan
& Kim (2007), Ducoffe (1996), Wang & Sun (2010), Wolin ve dig.'nin (2002) ¢alismalarindan uyarlanmistir.
Arastirmada tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda drnekleme tercih edilmistir. Olusturulan
aragtirma modelindeki hipotezlerin testi i¢in PLS-SEM kullanilmustir.

Bulgular: Sonuglar reklamin rahatsiz ediciligi ve tiiketici kaygisinin reklama kars1 tutumun tizerinde olumsuz
etkilere sahip olduklarii, reklama karsi tutumun da davranigsal niyet {izerinde gii¢lii bir etkisi oldugunu
gostermektedir. Online reklamin etkinliginin arttirilmasi adina pazarlama yoneticilerine ¢esitli stratejiler
Onerilmistir.

Sonug: Pazarlama yoneticileri reklamin rahatsiz ediciligi ve tiiketici kaygisini azaltmaya odaklanmali ve
reklamin zamanlamasi, siklig1 ve siiresi i¢in arama motoru optimizasyonu ve sosyal medya aracilifiyla elde
ettikleri miisteri verilerini kullanmalidir. Reklamin miisteri ile ilgililik diizeyi ve gekiciligi de pazarlama
yoneticileri tarafindan reklamin rahatsiz ediciligini ve tiiketici kaygisini azaltan diger faktorler olarak
kullanilmalidir.

Anahtar Kelimeler: Online Reklamin Rahatsiz Ediciligi, Tiiketici Kaygisi, Reklama Karsi Tutum,
Davranigsal Niyet, PLS-SEM

THE INFLUENCE OF IRRITATION OF ONLINE ADVERTISING AND CONSUMER
ANXIETY ANTECEDENTS ON THE CONSUMERS’ ATTITUDE AND BEHAVIORAL
INTENTION TOWARDS ADVERTISING

Abstract

Objective: Online marketing communication has replaced traditional media in reaching audiences. Online
advertising is one of the most important elements of online marketing communication. Hundreds of online
advertisements appear in front of consumers every day through social media, internet and video sites, mobile
devices and applications. Consumers are inconvenienced from time to time when they encounter so many
online advertisements. Irritation of online advertising with consumer anxiety decrease the effectiveness of
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advertisements, in other words both of the antecedents influence the attitude of consumers towards online
advertising. The aim of this paper is to investigate the influence of irritation of online advertising and consumer
anxiety on the attitude and behavioral intention of consumers towards advertising and to suggest strategies for
the companies.

Materials and Methods: A structured questionnaire was used as the data collection method. The scale of the
research was adapted from Hwan & Kim (2007), Ducoffe (1996), Wang & Sun (2010) and Wolin et al. (2002).
Convenience sampling method was chosen in the research. PLS-SEM was used in order to test the hypothesis
of the model.

Results: The results showed that irritation of advertising and consumer anxiety had negative effects on the
attitude towards advertising and attitude towards advertising has powerful effect on behavioral intention.
Various strategies were proposed for marketing managers in order to improve the effectiveness of online
advertising.

Conclusion: Marketing managers should focus on reducing the irritation of advertising and consumer anxiety
and should use the customer data obtained through search engine optimization and social media for the timing,
frequency and duration of the ad. The relevance of the advertisement and its attractiveness to the customer
should be used by marketing managers as other factors that reduce the irritation of advertising and consumer
anxiety.

Key Words: Irritation of Online Advertising, Consumer Anxiety, Attitude towards Advertising, Behavioral
Intention, PLS-SEM

1. Giris

Pazarlama iletigimi, Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan koordine edilmis tutundurma
mesajlarinin ve ilgili medya unsurlarinin pazar ile iletisim i¢in kullanimi olarak tanimlanmaktadir
(internet-1). Daha ayrmtili olarak yapilmis bir tanimda ise pazarlama iletisimi, iiriin ve markalarin
dogrudan ya da dolayli olarak tiiketicilere tanitilmasi, satin alma konusunda tiiketicinin ikna
edilmesi, markanin tiiketiciye hatirlatilarak tiiketiciyle iliski kurulmasi olarak ifade edilmektedir
(Kotler ve Keller, 2011, s.476).

Temel amaci tiiketiciyle baglanti kurmak olan iletisim siireci gonderici ve alici arasinda
gerceklesmekte, gonderici tarafindan yapilan kodlama tiiketici tarafindan ¢o6ziilmekte ve mesaj
iletilmektedir (Schramm, 1955, s.4). Iletilen mesajin tiiketicide uyandirdig1 etkiler incelendiginde,
tiikketicinin kendisine ulasan iletisim yoluyla Oncelikle farkindalik sahibi oldugu, ardindan ilgi
duydugu, mesaj ile ilgili iiriinii veya hizmeti degerlendirmeye aldigi, deneme ve kabul etme siiregleri
ile iletisimin gdrevini tamamladigi belirtilmektedir (Rogers, 1962, s.17).

Iletisim siireci bu sekilde islerken génderici ve alici arasindaki baglantry1 kurabilmek igin
bazi tutundurma unsurlart gerekmektedir. Tutundurma karmasi olarak adlandirilan bu unsurlar
reklam, halkla iligkiler, satis promosyonu, kisisel satis ve dogrudan pazarlamadan olusmaktadir
(Lamb, Hair ve McDaniel, 2011, s.479). Bir baska ¢aligmada ise tutundurma karmasi daha genis
kapsamli tutulmus ve sponsorluk, satis noktasi, fuarlar ve elektronik iletisim eklenmistir
(Pelsmacker, Geuens ve van den Bergh, 2013, 5.25).

Son 20 yilda elektronik teknolojisinin gelismesi ve internetin ortaya ¢ikmasi ile bu alanlar
isletme ve tiiketiciler icin birer iletisim aracina doniismiistiir (Du Plessis, 2005, 84). Geleneksel
pazarlama iletisiminden farkli olan bu mecra, farkindalikla baglayan siirecin ayni ortamda, ayni
zaman diliminde ilgi ve harekete gegme ile devam etmesini saglamaktadir (Butterfield, 2003, s. 89).

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisimi ile birlikte online reklamecilik da gelismis ve artik
giiniimiizde neredeyse tiiketicilerin karsisina siklikla ¢ikan bir reklam ¢esidine doniismiistiir. Ancak,
sayisinin giderek artmasi ve farkli zamanlarda tiiketicilerin karsisina siklikla ¢ikmasi tiiketicilerin
online reklamdan rahatsiz olmasina yol agmaktadir. Ayrica tiiketicilerin duydugu kaygilar da online
reklamlarin etkinligini azaltmakta ve reklama kars1 tutumu olumsuz etkilemektedir. Bu makalenin
amaci, online reklamin rahatsiz ediciligi ve tiiketici kaygist onciillerinin tiiketicilerin reklama karst
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tutumu ve davranigsal niyeti lizerindeki etkisini arastirmak ve isletmelere 6nerilerde bulunmaktir. Bu
amaca yoOnelik olarak makalenin kapsadig1 kavramlara iligkin literatiir taranmis, kavramlar1 igeren
bir arastirma modeli ve hipotezler olusturulmus, gerceklestirilen anket ile hipotezler test edilmis,
arastirma sonuglari, kisitlamalar ve oneriler aktarilmistir.

2. Online Pazarlama iletisimi ve Online Reklam

Internet'in dnciisii oldugu online diinya giderek biiyiimektedir. Teknoloji ile 6riilii bu yeni
diinya 1 milyarin iizerinde sitenin (Internet-2) kablo ve telefon aglari ile birbirine baglanmasni, 370
milyon domain sahibi web sitesinin (Internet-3) giderek artmasmi ve 5 milyara yakin insanin
(Internet-4) internet kullanmasini saglamaktadir. Diinyay: birbirine bu kadar baglayan online ag,
devasa kitlelere dogrudan ve ¢ift yonli bir iletisim ile ulasma imkani saglamakta, ¢ok cesitli
sektorlere de sayisiz firsatlar sunmaktadir (Du Plessis, 2005, s.85).

Bu denli bir biiyiikliige ulagan online diinya, geleneksel pazarlama iletigimi ile birlikte online
pazarlama iletisiminin ontinii agmustir. Geleneksel pazarlama iletisimi tek yonlii iletisimi kullanirken
online pazarlama iletisimi ¢ift yonlii iletisimi kullanmaktadir (Jensen ve Jepsen, 2006, s.23).
Interaktif medya olarak da ifade edilen bu cift yonlii iletisim, kullamicinin da mesaj iireterek
isletmeciye iletmesini saglamaktadir (Hoffman ve Novak, 1996, s.65). Tv, radyo, mail gibi araglar
acisindan geleneksel pazarlama iletisimi ile benzer unsurlar kullanmasina ragmen ¢ift yonlii iletisim
yonii nedeniyle online pazarlama iletisimi farkli bir pazarlama ¢evresi sunmaktadir (Jensen ve
Jepsen, 2006, s.24). Geleneksel pazarlama iletisimi, tutundurma karmasi igerisinde reklam, halkla
iliskiler, satis promosyonu, kisisel satis ve dogrudan pazarlama unsurlarin1 barindirirken online
tutundurma karmasi online reklam, online halkla iligkiler, online satig promosyonu, online dogrudan
pazarlama ve online kisisel iletisimi icermektedir (Percy, 2008; Belch ve Belch, 2014; Pelsmacker,
Geuens ve van den Bergh, 2013).

Online pazarlama iletisimi, tutundurma karmasinin yani sira bazi araglari kullanmaktadir.
Tutundurma karmasinin birden fazla unsuru ile iliskili olabilecegi (Jensen ve Jepsen, 2006, s.25)
ifade edilen bu araglar gorsel reklam ve Search-Engine Optimization (SEO), online medya iliskileri,
online sponsorluklar, online etkinlikler, viral pazarlama, e-kuponlar, online ¢ekilis ve yarigmalar,
markalarin websiteleri ve mikrositeler, e-mail pazarlamasi, kisisel web, igerik topluluklari,
adveroyunlar ve online oyunlar, mobil pazarlama, interaktif telefon (iDTV), blog ve mikrobloglar,
sosyal ag siteleridir (Wood ve Smith, 2005; Jensen ve Jepsen, 2006; Scott, 2013; Pelsmacker, Geuens
ve van den Bergh, 2013).

3. Arastirmanin Metodolojisi

3.1. Arastirmanin Amaci

~ 19

Bu aragtirmanin amaci “online reklamin rahatsiz ediciligi” ve “tiiketici kaygis1” 6nciillerinin
“tiiketicilerin reklama kars1 tutumu” ve “davranigsal niyeti” tizerindeki etkisini olusturulan bir model
kapsaminda test etmek ve elde edilen modelleme bulgularina gore isletmelere Onerilerde
bulunmaktir.

3.2. Arastirmanmmn Olgegi ve Orneklemi

Arastirmada kullanilan 6l¢ek 16 ifade ve 4 boyuttan olusmaktadir (reklamin rahatsiz
ediciligi, tiiketici kaygisi, reklama karsi tutum, davranigsal niyet). Arastirmada yer alan
ifadeler Hwan & Kim (2007), Ducoffe (1996), Wang & Sun (2010), Wolin ve dig.'nin (2002)
caligmalarindan uyarlanmistir. Veriler 2020 yilinin Ocak aymda Bursa sehir merkezinde
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ikamet eden tiiketicilerden toplanmistir. Arastirmanin 6rnekleme yontemi olarak kolayda
ornekleme metodu se¢ilmis ve veri toplama teknigi olarak da online anket kullanilmigtir.

3.3. Kavramsal Model ve Hipotezler

Kavramsal model ve hipotezler Sekil 1'de gosterilmistir. Goriildiigii tizere kavramsal
model reklamin rahatsiz ediciligi, tliketici kaygisi, reklama karsi tutum, davranigsal niyet
boyutlart ve onlarin arasindaki iligkilerden olugmaktadir.

Reklamin rahatsiz ediciligine iligkin ¢aligmalar uzun yillara dayanmaktadir. Bauer
ve Greyser (1968) Amerikali tiiketiciler lizerindeki yaptiklar1 arastirmalarinda reklamlara
yonelik ana elestiri sebeplerinin reklamin rahatsiz etmesi ve sikinti vermesi oldugunu tespit
etmis, bunun da reklamin etkinliginde genel bir azalmaya yol agtig1 Aaker ve Bruzzone
(1995) tarafindan belirlenmistir. Reklamlarin uygulama bi¢iminin sinir bozucu, kirici,
asagilayici veya asirlt manipiilatif olmasi halinde tiiketiciler reklami1 istenmeyen ve rahatsiz
edici bir etki olarak algilamaktadir (Ducoffe, 1996: 23). Reklamin rahatsiz ediciligi, online
reklamlar agisindan ele alindiginda ise ¢ok boyutlu bir etkiye sahiptir. Online reklamlar,
reklami sitesinde bulunduran yayinciya istikrar ve itibar agisindan, tiiketiciye kullanim
acisindan ve reklamciya marka itibart ve hatirlama agisindan zarar vermektedir (Goldstein,
McAfee ve Suri, 2013: 459).

Kaygi, duygusal bir siire¢ igerisinde meydana gelen bireysel korku olarak
tanimlanmistir (Mauer, 1994; Chua, Chen ve Wong; 1999). Kayginin tanimi yapilirken
negatif bir tutumdan farkli oldugu, bu nedenle siirecin pargasi olmadigi ancak siirece etki
edebildigi ifade edilmistir (Khan ve Khawaja, 2013). Bunun yani sira kayginin tutum, tatmin
ve giiven gibi unsurlara etki ettigi belirtilmektedir (Igbaria ve Chakrabarti, 1990;
Parasuraman, 2000).

Tutum, bir bireyin ¢evresini gérme seklini diizenlemesine ve bu g¢evreye tepki
vermesine rehberlik etmek igin kullanabilecegi entelektiiel yol olarak tanimlanmaktadir
(Aaker ve dig., 1986). Reklama kars1 tutum ise, genel olarak reklama yonelik olumlu veya
olumsuz modda tepki verme egilimi olarak tanimlanmaktadir (Mackenzie and Lutz, 1989).
Pek ¢ok aragtirma tutumun davranig lizerinde etkiye sahip oldugunu ortaya koymus
((Fishbein ve Ajzen, 1975; Ajzen ve Fishbein, 1980; Sheppard, Hartwick ve Warshaw, 1988;
Ambady ve Rosenthal, 1992) ve bu etkinin olumlu veya olumsuz olabilecegini belirlemistir
(Hawkins ve Coney, 1976; Antonides ve Raaji, 1998; Zanot, 1984).

Davranigsal niyet, bir davranist gerceklestirme niyeti ne kadar giicliiyse, davranisin
gerceklestirilme olasiliginin o kadar yiliksek oldugu belirli bir davranisi etkileyen
motivasyon faktorleri olarak tanimlanmaktadir (Ajzen, 1991). Bir bagka tanimda davranigsal
niyet, bireylerin gelecekte sergilemeyi umduklart ve arzu ettikleri davraniglart iceren
unsurlar olarak ifade edilmistir (Lee ve dig., 2007). Literatiirdeki pek ¢ok c¢alismada
davranigsal niyet ve boyutlar1 incelenmis ve ortaya konulmustur (Zeithaml ve dig., 1996;
Baker ve Crompton, 2000; Cronin ve Taylor, 1994).

Arastirma hipotezleri asagida ifade edilmistir:
Hi : Reklamin rahatsiz ediciligi, reklama kars1 tutumu olumsuz sekilde etkiler.
H> : Tiiketici kaygisi, reklama kars1 tutumu olumsuz sekilde etkiler.

Hs : Reklama kars1 tutum, davranigsal niyeti olumlu sekilde etkiler.
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Sekil-1 Arastirma Modeli
3.4. Arastirmanin Bulgulan
3.4.1. Katilmcilarin Profilleri
Tablo-1 Katilimcilarin Profilleri
Cinsiyet Frekans | % | Internet Kullamm Amaci Frekans | %
Kadin 99 52.4 | Sosyal Medya 90 47.6
Erkek 90 47.6 | Haberler 83 43.9
Toplam 189 100 | Arama Yapma 79 41.8
Egitim Frekans | % | Is 2 1.0
Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi 114 60.3 | Toplam 189
Miihendislik Fakiiltesi 25 | 132 | (mernete brisimde Rullamlan | croans | o4
Egitim Fakiiltesi 14 7.4 | Akilli Telefon 90 47.6
Tip Fakiiltesi 13 6.9 | Diziistii Bilgisayar 75 39.7
Giizel Sanatlar Fakiiltesi 10 5.3 | Tablet 30 15.9
Tletisim Fakiiltesi 10 5.3 | Masaiistii Bilgisayar 26 13.7
Hukuk Fakiiltesi 3 1.6 | Toplam 189
Online Reklama en Cok o
Toplam 189 100 Maruz Kahnan Cihaz Frekans | %
Online Olma Siiresi Frekans | % | Diziistii Bilgisayar 113 59.8
1 Saatten Az 7 41.3 | Akilli Telefon 40 21.2
1-3 Saat Arasi 78 37.0 | Tablet 20 10.6
4-6 Saat Arasi 70 18.0 | Masaiistii Bilgisayar 16 8.4
6 Saatten Fazla 34 3.7 | Toplam 189 100
Toplam 189 100

Arastirma sonuglarina gore 189 katilimcinin %52.4' kadinlardan, %47.6's1 ise erkeklerden
olusmaktadir. Katilmcilarin  %60.3'iniin Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, %13.2'sinin
Miihendislik Fakiiltesi, %7.4'liniin Egitim Fakiiltesi, % 6.9'unun Tip Fakiiltesi, %5.3"linilin Giizel
Sanatlar Fakiiltesi, %5.3"iniin Iletisim Fakiiltesi ve %1.6'stmin Hukuk Fakiiltesi dgrencisi oldugu
belirlenmistir. Arastirmaya katilanlarin %41.3'i 1 saatten az, %37.0" 1 ila 3 saat arasinda, %18.01 4
ila 6 saat arasinda ve %3.7'si ise 6 saatten fazla online oldugunu ifade etmistir. Katilimcilarin
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%47.6's1 akilli telefonun, %39.7'si diziistii bilgisayari, %15.9'u tabletin, %13.7'si masaiistii
bilgisayarin internete erisimde kullanilan cihazlar oldugunu belirtmistir. Arastirmaya katilanlarin
%47.6's1 sosyal medya, %43.9'u haberler, %41.8'1 arama yapma ve %1.0"1 ig amaciyla interneti
kullandigim ifade etmistir. Katilimcilarin online reklama en ¢ok maruz kaldig cihazlarin %59.8'1
diziistii bilgisayar, %21.2'si akilli telefon, %10.6's1 tablet ve %8.4'li masaiistli bilgisayar oldugu
belirlenmistir.

3.4.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Yapisal gecerlilik ve giivenilirligi belirleyebilmek amaciyla AVE (Average Variance
Extracted) ve CR (Composite Reliability) yontemleri uygulanmaistir.

Tablo-2 Yapisal Giivenilirlik ve Gegerlilik

Boyut ifade Outer Loading | Cronbach’s Alpha AVE CR
OoT1 0.913
OoT2 0.596
Reklamin Rahatsiz 0.787 0.860 | 0.614
Ediciligi OT3 0.927
OT4 0.640
TK1 0.781
oy e TK2 0.906
Tiiketici Kaygisi 0.900 0.929 0.767
TK3 0.904
TK4 0.906
RT1 0.904
RT2 0.898
Reklama Karg: RT3 0.858 0.914 0936 | 0746
Tutum
RT4 0.776
RT5 0.877
DN1 0.879
Davranigsal Niyet DN2 0.926 0.883 0.928 0.811
DN3 0.896

Tablo-2'de Cronbach's alpha degerlerinin 0.787 ila 0.914; CR degerlerinin 0.60'in ve AVE
degerlerinin 0.50'nin iizerinde oldugu goriilmektedir. Bu degerler, esik degerlerin iizerindedir (Jung
ve dig., 2017: 145).

3.4.3. Yapisal Model ve Standartlastirilmis Yol Katsayilar

Arastirma hipotezlerinin test sonuclarina dair standartlagtirilmis yol katsayilari ve t-
degerleri Tablo-3'te verilmistir. Modelleme sonuclarina gore, hipotezlerin tamamu
desteklenmis bir bagka ifade ile yollarin tamamu istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.

Tablo-3 Yol Katsayilar1 ve T-Degerleri

Hipotez Yol Yol Katsayis1 | T-Degeri Sonu¢
L . Hipotez
H: reklamin rahatsiz ediciligi-reklama kars1 tutum -0.619 6.642 .
desteklendi
. sk Hipotez
H, Reklama kars1 tutum-davranigsal niyet 0.826 28.619 desteklendi
e * Hipotez
Hs Tiiketici kaygisi-reklama kars1 tutum -0.169 1.803 desteklendi

Cift kuyruklu test igin t-degerleri * 1.65 (anlamlilik diizeyi=10%) ™ 1.96 (anlamlilik diizeyi=5%)
" 2.58 (anlamlihik diizeyi=1%) (Hair ve dig., 2011:145 ; Rezaei, 2015: 10)
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Sekil-2 Standartlastirilmis yol katsayilarina sahip yapisal modeli gostermektedir.

Tablo-3 ve Sekil-2, hipotez testlerinin sonuglarini ve yapisal iligkileri gostermektedir.
Reklamin rahatsiz ediciligi ve reklama karsi tutum arasindaki yol katsayisi -0.619, tiiketici kaygisi
ve reklama kars1 tutum arasindaki yol katsayist -0.169, reklama kars1 tutum ve davranigsal niyet
arasindaki yol katsayisi 0.826 olarak bulunmustur.

PLS-Sem modelleme sonuglarina gore biitiin hipotezler desteklenmistir. Reklamin rahatsiz
ediciligi ve tiketici kaygisinin reklama karsi tutum tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye
sahip oldugu belirlenmistir. Reklama kars1 tutumun da davranissal niyet {izerinde istatistiksel olarak
olumlu etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Sekil-2'de goriildiigii iizere 0.826 ile en yiiksek yol katsayis1
reklama karsi tutum ile davranissal niyet arasinda bulunmaktadir. Bu durum reklama karsi tutumun
miisterilerin davranigsal niyeti lizerinde belirleyici oldugunu ortaya koymaktadir. Modellemenin bir
baska onemli bulgusu da reklamin rahatsiz ediciliginin reklama karsi tutum tzerindeki negatif,
anlaml ve giiglii (-0.619) etkisidir.

4. Sonuc¢

Makalede hizla gelisen reklamciligin yaygin gesitlerinden biri olan online reklam olgusu
incelenmistir. Literatiirde reklam etkinligi olduk¢a 6nemli bir konu olarak ele alinmakta olup, genel
olarak reklamlar igin ¢esitli sektdrlerde de 6nemli bir finansal kaynak ayrildigindan isletmeler
acisindan da reklama karsi tutum ve onciilleri oldukga kritiktir. Ozellikle bilgi ve iletisim
teknolojilerinin hizla gelistigi glinlimiizde reklamciligin online bigimi oldukg¢a fazla yayginlasmistir.
Ancak, online reklamlarin tiiketicilere sunulma sikliklari ve zaman araliklarina bagli olarak, online
reklamlarin rahatsiz ediciligi ve bu duruma bagl olarak tiiketici kaygisi degigkenleri arastirmacilar
ve isletme yoneticileri agisindan 6nem kazanmistir. S6z konusu degiskenler, online reklama karsi
tutumun iki onemli Onciilidiir. Online reklama karsi tutumun en 6nemli ardili da reklama karsi
davranigsal niyet degiskenidir.

Bu caligmada ilgili online reklamin rahatsiz ediciligi ve tiiketici kaygisi boyutlarinin online
reklama kars1 tutumu etkiledigi ve online reklama karsi tutum boyutunun da online reklama kars1
davranigsal niyeti etkiledigi bir model olusturulmus ve ilgili iligkiler PLS-SEM ile test edilmistir.
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Aragtirma sonuglarina gore, online reklama karsi tutum degiskeninin modelde yer alan iki 6nemli
degisken (online reklamin rahatsiz ediciligi ve tiiketici kaygisi) tarafindan yiiksek oranda (0.519)
aciklandig tespit edilmistir. Benzer sekilde, online reklama karsi davranigsal niyetin tutum degiskeni
tarafindan oldukga yiiksek bir oranda (0.683) agiklandig1 goriilmiistiir. S6z konusu bulgular modelin
uygunlugunu da ortaya koymaktadir. Elde edilen katsayilara gore tiiketicilerin online reklamin
rahatsiz ediciliginin reklama karsi tutumunu oldukga yiiksek bir katsay1 (0.619) ile etkiledigi ve
online reklama kars1 tutumun da davranissal niyet degiskenini daha da yiiksek bir katsay1 (0.826) ile
etkiledigi tespit edilmistir.

Arastirmanin kisitlart cografi olarak drneklemin Bursa ile siirli kalmasi1 ve modele dahil
edilen degiskenlerin simirli sayida olmasidir. Orneklem ve degiskenler ile ilgili kisitlar nedeniyle
arastirma sonuclarina ihtiyatla yaklagsmak gerekmektedir. Arastirma ile isletmelere ve gelecekteki
arastirmalara yonelik bazi oneriler sunulabilir. Isletme agisindan ele alindiginda pazarlama
yoneticileri reklamin rahatsiz ediciligi ve tiiketici kaygisin1 azaltmaya odaklanmali ve reklamin
zamanlamasi, siklig1 ve siiresi i¢in arama motoru optimizasyonu ve sosyal medya araciligiyla elde
ettikleri miisteri verilerini kullanmalidir. Reklamin miisteri ile ilgililik diizeyi ve cekiciligi de
pazarlama yoneticileri tarafindan reklamin rahatsiz ediciligini ve tiiketici kaygisin1 azaltan diger
faktorler olarak kullanilmalidir. Gelecekteki arastirmalar agisindan ele alindiginda online reklam ve
etkileri algilanan risk, satin alma davranigi, marka degeri gibi pek c¢ok farkli boyut agisindan
incelenebilir. Farkli degiskenler ile daha genis kapsamli bir sekilde gerceklestirilecek arastirmalar ile
online reklam ve etkilerinin daha giivenli ve ihtiyatli bir sekilde belirlenebilir.
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Ek-1 Arastirma Olcegi
Reklamin Rahatsiz Ediciligi

Online reklamlar sinir bozucudur.

Online reklamlar kafa karigtiricidir.

Online reklamlar rahatsiz edicidir.

Online reklamlar tiiketiciyi kiiglimsemektedir.
Tiiketici Kaygist

Online reklamlara tiklamak bilgi eksikligimden dolay1 endise vericidir.
Online reklamlara tiklamak hata yapma hissi uyandirmaktadir.

Online reklamlara tiklamak gdztimii korkutmaktadir.

Online reklamlar bilgi kullanimi agisindan endise vericidir.

Reklama Karst Tutum

Online reklamlarin genel anlamda iyi bir sey oldugunu diistinmekteyim.
Genel anlamda online reklamlar1 begenirim.

Online reklamlarin genel anlamda gerekli oldugunu diistiniiyorum.
Online reklamlar1 izlemek benim i¢in énemlidir.

Online reklamlar ilgimi ¢ekmektedir.

Davranigsal Niyet

Online reklam gordiigiimde daha fazla bilgi elde etmek i¢in tiklarim.
Gelecekteki satin alimlarim i¢in online reklamlara giivenirim.
Gelecekteki satin alimlari i¢in online reklamlara karsi arkadaslarimi tesvik ederim.
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