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Dijitallesmenin artmasi ile markalar bu akima uyum saglamak ve pazarlama iletisimi faaliyetlerine online reklamlar1 da
dahil etmek durumunda kalmiglardir. Fiziksel aligveris siklig1 azalan tiiketicilerde online aligveris hayat kolaylastiran bir
alisgkanliga doniigsmiis, boylece sanal pazar yerleri yayginlasmistir. Markalar bu mecralarda rahatlikla ulagabildikleri
tiiketicilere online reklamlar ile iiriin ve hizmetlerini tanitma imkani bulmuslardir. Ancak her mecrada reklama maruz
kalan tiiketiciler reklamlar1 kimi zaman aldatic1 ve rahatsiz edici bulmaktadir. Halbuki markalarin tiiketicilere deger katan
reklamlar sunmasi ve bilgilendiricilik misyonunun yaninda tiiketiciye eglendirici bir igerik sunmasi da miimkiin olmaktadir.
Bu kapsamda hazirlanan reklamlarla tiiketiciler online aligverislerle plansiz satin almaya yonlendirilmektedir. Bu
arastirmada tiiketicilerin goziinde online reklamlarin degerinin tespit edilmesi ve bunun plansiz satin alma davranisina
yansimasin incelenmesi amaglanmaktadir. Online reklamlarla karsilagsmis 541 tiiketiciye sosyal medya hesaplari araciligiyla
ulasilmigtir. Galismanin uygulamasinin yapilmasi icin gerekli olan etik kurul izni Kirsehir Ahi Evran Universitesi Etik Kurulu
tarafindan 04.03.2021 tarih ve 2021/1 say1 nolu karari ile alinmistir. Toplanan veriler SPSS ve AMOS programlari ile
¢oziimlenmistir. Yapisal esitlik modellemesi kapsaminda yapilan analizler neticesinde aldaticilik boyutunun reklam
degerine herhangi bir etkisinin olmadig), eglendiricilik ve rahatsiz edicilik boyutlarinin pozitif yonlii etkisinin oldugu,
bilgilendiricilik boyutunun ise reklam degerini pozitif yonde orta diizeyde etkiledigi tespit edilmistir. Yine yapilan
analizlerde reklam degerinin plansiz satin alma davranisini pozitif yonlii etkiledigi belirlenmistir. Bu durumda isletmelerin,
tliketicilerin ilgisini ¢ekebilecek icerikler iireterek, reklamlara verilen degeri arttirmalari mimkiin goériinmektedir.
Tiiketicilerde satin alma istegi uyandiracak reklamlarla, plansiz satin alimlara yoénlendirmek olasidir.
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HOW DOES ONLINE ADVERTISING VALUE AFFECT IMPULSE BUYING BEHAVIOR?

ABSTRACT

With the increase in digitalization, brands have had to adapt to this trend and include online advertisements in their
marketing communication activities. For consumers whose physical shopping frequency has decreased, online shopping
has turned into a habit that makes life easier, thus virtual marketplaces have become widespread. Brands have had the
opportunity to promote their products and services through online advertisements to consumers they can easily reach
through these channels. With the advertisements prepared in this context, consumers are directed to make unplanned
purchases through online shopping. This research, it is aimed to determine the value of online ads in the eyes of consumers
and to examine the reflection of this on unplanned purchasing behavior. 541 consumers who encountered online
advertisements were reached through their social media accounts. The ethics committee permission required for the
implementation of the study was obtained by the Ethics Committee of Kirsehir Ahi Evran University with the decision dated
04.03.2021 and numbered 2021/1. The obtained data were analyzed with SPSS and AMOS programs. As a result of the
analyzes made within the scope of structural equation modeling, it has been determined that the deception dimension does
not affect the advertising value, the entertaining and disturbing dimensions have a positive effect, and the informative
dimension has a moderately positive effect on the advertisement value. Again, in the analyzes made, it was determined that
the value of the advertisement positively affects impulse buying behavior. In this case, it seems possible for businesses to
increase the value given to advertisements by producing content that can attract the attention of consumers. It is possible
to direct consumers to unplanned purchases with advertisements that will make them want to buy.
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GIRIS
Son yillarda gerceklesen hizli teknolojik doniisiim markalar1 da dijitallesmeye zorlamaktadir.
Pandeminin ardindan, fiziksel alisveris siklif1 azalan tiiketicilerde online alisveris hayat
kolaylastiran bir aliskanliga doéniismistiir. Boylece sanal pazar yerleri yayginlasmis ve eve
teslim hizmetleri artmistir (Din vd., 2022; Lee ve Kwon, 2022). Bu da tiiketicilerin biiyiik bir
kisminin artik siklikla online oldugu ve markalarin hedef kitleleri ile sanal diinyada bulusabildigi
anlamina gelmektedir. Bu nedenle de markalar artik geleneksel reklamlar yerine online
reklamlari tercih ederek hedef kitlelerine mesajlarini iletmeye calismaktadir.

We are Social tarafindan her yil yapilan ve 2022 icin de aciklanan Dijital2022: Global
Degerlendirme Raporu’nda (Digital 2022: Turkey, 2022) da goriilecegi lizere Tiirkiye’de internet
kullanicisi her gegen giin artmaktadir. 2022 yili i¢in aktif internet kullanicisi niifusun %82’sini
olusturmaktadir. Yine niifusun %81’i aktif sosyal medya kullanicisidir. Bu kullanicilar giinde 8
saatlerini internet basinda gecirmektedirler. Bu da internet reklamlarinin 6nemini
arttirmaktadir. TV karsisinda giinde 3,5 saat geciren kisiler, giinde 8 saatlerini internet basinda
harcamaktadir. Dolayisi ile bu kisilerin internet reklamina maruz kalma ihtimalleri ¢ok daha
yliksektir.

S6z konusu internet kullanicilarinin %62’si satin alacaklar1 markalar1 arastirmak icin internet;
%68’ ise sosyal medyay1 kullanmaktadir. Bu kisilerin %37’si sosyal medya hesaplarindan
markalari takip etmektedir (Digital 2022: Turkey, 2022). Goriilecegi gibi tiiketiciler markalarla
iletisime gecme araci olarak interneti 6nemli bir ara¢ olarak kullanmaktadir. Bu da markalarin
reklamlarina karsi tiiketicilerin daha agik oldugunun diisiiniilmesine neden olmaktadir.
Tiketiciler markalar1 kesif kaynagi olarak en ¢ok arama motorlar1 (%38,4) ve sosyal medya
reklamlarini (%38,1) goérmektedir. Bunun yani sira mobil reklamlar (%33,4) ve web sitesi
reklamlari (%27,8) da tiiketicilerin marka kesfi i¢in kullandig1 araclar arasindadir. Bu kapsamda
online reklamlar biiylik bir pazari olusturmaktadir. Yine, s6z konusu rapora bakildiginda, 2022
yilinda dijital reklam pazari1 706,9 milyon dolarlik bir pazardir. Bu rakam bir 6nceki yila gore
%30,5 artis gostermistir. Dijital mecra 6zelinde bakildiginda arama motoru reklamlarina 281,3
milyon dolar, banner reklamlarina 250,4 milyon dolar ve video reklamlarina 148,3 milyon dolar
harcanmistir (Digital 2022: Turkey, 2022). Buradan da anlasilacagi lizere isletmeler her gecen
glin tiiketicilere dijital ortamda daha fazla ve ¢esitli reklam sunmaktadir. Dolayisi ile markalarin
artik online reklamlar1 gormezden gelerek geleneksel reklam mecralar ile markalarinin
tanitiminl yapmaya ¢alismasi ¢ok etkisi olmayacak bir yoldur. Bu nedenle de hedef kitlelerine
daha hizli, kolay ve hedefe yonelik en hizli ulasacak yontem olan online reklamlar markalar i¢in
bir zorunluluk halini almistir. Burada 6nemli olan ¢ok cesitli rakipler arasindan siyrilarak
reklamlara karsi duyarlilik gelistirmis olan hedef kitlenin dikkatini g¢ekebilmektir. Bunu
gerceklestirmek icin de markalarin tiiketicilerin duyarlilik alanlarini kesfetmesi 6nem arz
etmektedir. Her alanda degerin 6nem kazandig1 ve pazarlama stratejilerine misteriye nasil
deger yaratilacaginin arastirildigl giinlimiizde markalarin bu konuda arastirmalar yapmasi
gereklidir. Bu konuda yapilmis olan arastirmalarda tiiketicilerin reklamlardan bilgilendirmenin
Otesinde eglence de bekledigini; aldatic1 veya rahatsiz edici reklamlarin marka ile ilgili tutum
gelistirme siireclerini negatif etkiledigini gostermektedir (Schudson, 2013; Sheth ve Sisodia,
2005; Wang ve Wen, 2017). Online Pazar yerleri siklikla online reklamlarin bir mecrasi olarak
tiiketicilerin karsisina ¢cikmaktadir. Yapilan reklamlar, icerikleri ve kampanyalar ile tiiketicilerin
plansiz satin almaya yonlendirilmesi amag¢lanmaktadir. Bu kapsamda markalar pek c¢ok
kampanyalar diizenleyerek ve arama motorlar1 araciligl ile yapilan yeniden pazarlama
(remarketing) stratejileri araciligl ile tiiketicileri plansiz satin almaya yo6nlendirmeye
calismaktadir. Ancak tiim bu kampanyalarin tiketici nezdinde deger yaratmasi Onelidir.
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Tiiketiciler artik kendilerini 6nemli hissetmek istemekte ve maruz kalacaklar1 reklamlar1 6zenle
secmektedir. Ancak bu sekilde tiiketicilerin reklamlara maruziyetini saglamak ve dolayisi ile
ihtiyaclar1 disinda da alisverisler yapmasini saglamak ve plansiz satin almaya yonlendirmek
miimkiinddr.

Bu bilgiler 1s181inda arastirma, tiiketicilerin online reklamlara yonelik deger algilarini tespit
etmek ve deneyimledikleri reklam degerinin plansiz satin alma davranislar lizerindeki etkisini
biitiinlesik bir bakis acisi ile belirlemeyi amac¢lamaktadir.

1. Kavramsal Cerceve

Arastirma kapsaminda ulasilmasi planlanan amaglara ulasmak i¢in hazirlanmis model online
reklam degeri ve plansiz satin alma arasindaki iliskiyi incelemektedir. Bu kapsamda yapilmis
olan literatiir taramasi asagida sunulmustur.

1.1.Yeni Medya Reklam Ortamlari ve Online Reklamlar

90’lardan itibaren gelisen ve giiniimiizde ¢ok daha ¢esitlenen teknoloji ve internet olanaklari ile
birlikte reklamcilik sektériinde reklam ortam ve araglar da hizla degisime girmistir. Iletisim ve
medya sektoriiniin bilgi teknolojileri ile gerceklesen ani yakinlasmasi ile birlikte yeni medya
araclar1 ortaya cikmaya baslamistir. Dijital teknolojiler temelinde gesitlendirilen yeni medya
ortamlari taraflarin karsilikli etkilesimini arttirarak kisilerin ve bilgisayarlarin birbirleri ile hizli
ve surekli iletisimini saglamaktadir. Artik hayatimizin bir pargasi olarak kabul edilebilecek yeni
medya araclar1 arasinda bilgisayarlar, cesitli yazilimlar, elektronik posta, sosyal medya araglari,
mobil iletisim saglayan cihazlar, dijital goriintiileme aracglar1 ve icerik kisisellestirme cihazlarn
gibi araglari saymak miimkiindiir (Misci, 2006).

Gilinliimiizde isletmelerin en sik kullandig1 reklam mecrasi online mecralardir. Online reklamlari
internet erisimi araciligiyla erisilebilen arama motorlari ve dizinler de dahil olmak {izere tiglincii
taraf web sitelerine yerlestirilen kasitl mesajlar olarak tanimlamak miimkiindiir (Ha, 2008).
Belirli bir {iriin veya hizmet icin hedef kitleye veya kararsiz miisterilere ulasma konusunda
online reklamlar ¢ok temel bir rol listlenmektedir. Yiiksek teknolojili cihazlarin gelisimi ile de
tiiketicilerin aliskanliklar1 zaman iginde degismis, tabletlerin, laptoplarin ve akilli telefonlarin
yayginlasmasiyla birlikte online medya, reklam icin en iyi kanal haline gelmistir. Pek cok tiiketici
gerek mobil cihazlarinda gerekse masa basi cihazlarda uzun siirelerle online olmaktadir.
Dolayisi ile markalarin artik online reklamlara agirlik vererek pazarlama iletisimi stratejilerine
dijital mecralar1 da dahil etmesi kaginilmaz olmustur. Bu nedenle tiiketiciler artik geleneksel
reklamlardan ¢ok online reklamlara maruz kalmaktadir.

1.2. Reklam Degeri

Uriin degeri, alisveris davramisi ve {iriin secimi iizerinde onemli bir etki olarak kabul
edilmektedir (Zeithaml, 1988). Bununla birlikte tiiketici tepkisini belirlemenin 6nemli
belirleyicilerinden biri de reklamin degeri olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Knopper, 1993).
Giiniimiiz teknolojileri ile tiiketiciler daha sofistike ve talepkar hale geldikleri i¢in liriinlerden ve
dolaylh olarak da reklamlardan beklenti artmistir. Artan kalite, yenilikcilik ve miisteri tatmini
gibi kavramlar artik modern pazarlamada olmazsa olmazlar arasinda goriilmekte ancak bu
kavramlarin yansimalar1 heniiz reklamcilikta uygulanamamaktadir. Oysaki reklam degeri
markalarin iletisim araglari ile miisteri memnuniyetinin bir gostergesi olarak hizmet edebilecek
bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Konu ile ilgili yapilan 6ncii arastirmalar, bilgilendiricilik ile tiiketicilerin reklama verdikleri
deger arasindaki iliskiyi arastirmamis veya reklama degerini artirabilecek veya azaltabilecek
diger tepkileri dikkate almamistir (Ducoffe, 1995). Ancak Ducoffe tarafindan yapilan
calismalarda reklam degerinin tiiketicilerin tepkilerini 6lgmekte 6nemli bir ara¢ oldugu ve
reklam degerinin nasil olciilebilecegi tespit edilmistir (Ducoffe, 1995; Ducoffe ve Curlo, 2000).
Reklam degerini ilk tanimlayanlardan biri olan Zeithaml, tiiketicilerin iiriinden beklentilerinin,
reklamdan da beklentileri olabilecegini ileri stirmiistiir. Bu kapsamda tiiketicilerin reklamdan
beklentileri genellikle finansal beklentilerin disinda olan zaman, enerji ve mesaji alim siirecinde
harcanan efor oldugu ileri diirtilmektedir (Zeithaml, 1988). Ducoffe (1995) ise ¢alismalarinda
reklam degerini, reklamin tiiketicilere goreli degerinin veya faydasinin 6znel bir
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degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir. Ducoffe, yaptig1 bir dizi ¢calismada reklamu tiiketicinin
goziinde neyin degerli yaptigini anlamak i¢in reklamlardan tiiketiciler tarafindan algilanabilecek
yarar ve zararlarlt rahatsiz edicilik (irritation), eglendiricilik (entertainment), aldaticilik
(deceptiveness) ve bilgilendiricilik (informativeness) olarak tanimlamistir.

Rahatsiz edicilik modelde reklamin aldaticihigl, kafa karisikligi yaratma ve rahatsiz edici
derecede cekicilik yonleri olarak tanimlanmaktadir. Reklamin hizmet etmesi gereken diger
islevler, yerine getirmesi beklenen ihtiyaclar ve dolayisiyla tiiketiciler i¢in degeri lizerindeki
diger etkiler konusunda daha az fikir birligi oldugu goériilmektedir. Elestirmenler, reklamciligin
dikkati degerli sosyal hedeflerden uzaklastirdigini, insan deneyimlerinin etkisini azalttigin1 ve
insan kaygisini ve umutlar1 suistimal ettigini iddia etmektedir (Galbraith, 1956; Schudson,
2013). Bununla birlikte, tiliketicilere soruldugunda, elestirileri genellikle, reklamcilarin,
reklamlari isleme deneyimini olumsuz kilan ve markanin olumlu tutumlara yonelten taktiklerine
yoneliktir. Reklam rahatsiz edici, giicendirici, asagilayici1 veya asiri manipiilatif teknikler
kullandiginda, tiiketicilerin bunu istenmeyen ve rahatsiz edici bir etki olarak anlamlandirmasi
olasidir (Sheth ve Sisodia, 2005). Bu alg1 kimi zaman kisisel bir durum olurken kimi zaman da
toplumsal hassasiyetlerden kaynaklanmaktadir. Yapilan calismalarda reklamin rahatsiz edici
boyutunun reklamin icerigi, bu reklamlarin sunulacagi stil ve ¢evrimici platformlar, miisterilerin
web reklamciligina asinaligl ve onlarla etkilesimi ile baglantili olabilecegini belirlemistir (Wang
ve Wen, 2017). Ayni zamanda rahatsiz ediciligin online reklamcilik ve reklam degeri ile
baglantili akis deneyimini olumsuz yonde etkiledigi goriilmektedir (Kim ve Han, 2014).
Bilgilendiricilik  boyutu reklamlarin irin ve hizmetlerine iliskin bilgiler olarak
tanimlanabilmektedir. Miisteriler, reklamlarin sadece iiriin gorselinden fazlasini barindirmasini
beklemektedir (Gangadharbatla ve Daugherty, 2013). Mevcut calismalardan bazilari,
bilgilendiricilik ile tiiketicilerin ¢esitli platformlar ve farkl kiiltiirler araciligiyla cesitli cevrimici
ve elektronik reklamlara yonelik tutumlari arasinda giiglii bir pozitif iliskiyi ortaya koymaktadir
(Wang ve Wen, 2017). Bu nedenle bilgi, miisterilerin satin alma niyetini sekillendirmede
herhangi bir reklamin gii¢lii bir parcasi olarak gériilmektedir (Abbasi vd., 2020).

Eglendiricilik boyutu reklamin bir diger 6nemli faktoriidiir. Yapilmis olan ¢alismalarda genellikle
reklamin hosa giden 6zellikleri ve marka tutumuna yonelik arastirmalar yapildig gériilmektedir.
Reklamin eglence degeri izleyicilerin hayal kurma, estetik beklentisi, zaman gecirme gibi
ihtiyaclarin1 Kkarsilamalarina isaret etmektedir (ATAR ve ISPIR, 2019). Ducoffe modelinde
potansiyel miisterilerin online reklamailikla ilgili gértslerini 6l¢mek icin eglenceli, zevkli, hos,
kullanimi eglenceli ve heyecan verici oldugunu agiklamistir (Ducoffe, 1996).

Aldaticilik, reklamlarin en ¢ok tartisilan boyutudur. Diizenleyici ¢abalar, reklamciliktaki bilginin
hem tiiketici refahina hem de etkin piyasa isleyisine katkida bulundugu ve aldaticiligin onlari
baltaladig1 varsayimina dayanmaktadir. Her ne kadar yasalarla ¢esitli limitler belirlense de
yasalarin izin verdigi olciide dahi yapilan baz1 reklamlar tiiketiciler tarafindan aldatici olarak
algilanabilmektedir (Richards, 1990). Reklamin iddialar1 ortiili veya muglak oldugunda
tiiketiciler icin ayirt etmede sorun yaratarak reklam iddialarinin dogru oldugu algisini azaltma
egilimi yaratir. Bu da aldaticilik algisinin reklam degeri lizerinde olumsuz bir etkisi oldugu
anlamina gelmektedir.

Ducoffe’nin gelistirmis oldugu bu modele pek ¢ok yazar farkli katkilar yaparak gelistirmislerdir.
Brackett ve Car modele giivenilirlik faktori eklemis ve Xu, kisisellestirme faktoriinii eklemistir.
Bununla birlikte, birgok arastirmaci, mobil reklamlarda algilanan tesviklerin etkisini ve mobil
reklamlarin algilanan reklam degerini yaratma tizerindeki etkisini inceleyerek Ducoffe modeline
katkida bulunmustur. (Brackett ve Carr, 2001; Kim ve Han, 2014; Xu, 2006).

Pek cok miisteri reklama karsi olumlu duygular beslemese de sirketler reklamin bir tanitim araci
olarak 6nemini goz ardi1 edemez. Reklamcilar reklamlarinda giiven ve eglenceyi sunabiliyorlarsa,
tiiketiciler reklamlar izlemeye ve tiriin ve hizmet satin alma konusunda etkilenmeye isteklidir
(Le ve Nguyen, 2014).

1.3. Plansiz Satin Alma

Plansiz satin alma, ekonomistler, tiiketici davranisi arastirmacilari, psikologlar ile kriminologlar
tarafindan farkli perspektiflerle incelenen bir fenomendir (Dittmar, Beattie, ve Friese, 1995) ve
genellikle psikoloji ve tiiketici davramsi baglaminda arastirmalara konu olmaktadir (Unal,
2008). 1940’larin sonlarina dayanan tiiketici davranislarinda plansiz satin alma arastirmalari
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(Point of Purchase Advertising Institute, 1978) ile birlikte bu alan popiller hale gelmeye
baslamis ve sektorde pek ¢ok arastirma yapilmistir (Clover, 1950; Piron, 1991; Rook ve Fisher,
1995).

Plansiz satin alma, bir miisterinin énceden planlama yapmadan mal ve hizmetleri satin alma
egilimidir. Bir miisteri bu tiir satin alma kararlar1 anlik olarak aldiginda, genellikle duygular ve
hisler tarafindan tetiklenir (Lina ve Ahluwalia, 2021). Tiiketiciler alisverisleri esnasinda satin
aldiklar1 seylerde sadece fliriine olan ihtiyac¢larindan dolay1 degil ayni zamanda alisveris
eyleminin kendisinin karsilayacag: ihtiya¢lardan dolay1 da satin alma gergeklestirmektedirler.
Tiketiciler c¢iktiklar1 alisverisleri esnasinda hi¢c beklemedikleri, 6nceden planlamadiklari
trinleri satin alabilirler. Ancak s6z konusu bu friinler alisveris esnasinda tiiketicinin
kafasindaki bir ihtiyac1 karsilayabilmektedir. Boylece tiiketiciler ekonomik fayda teorilerinde
siklikla bahsedilen fayda icin degil, duygusal olarak bir dizi ihtiyac1 karsilamak icin alisveris
deneyimini ve bunun sonucu ortaya ¢ikan anlik satin alma davranmisini gosterebilmektedirler
(Hausman, 2000; Unsalan, 2016). Diirtiisel olarak gerceklesen bu satin alma, belirli bir {iriin
kategorisi icin kategorize edilemez. Cikolata, giysi, cep telefonu gibi tiriinlerde goriilebilecegi gibi
araba, miicevher vb. pahali iiriinlerde de goriilebilir. Rasyonel bir karar almadan yapilan bir
satin alma tiiridiir (Chauhan, Banerjee, ve Mittal, 2020). Markalar, satislar1 artirmak icin
miisterilerin bu davranisindan yararlanmaya ¢alisirlar.

Ozellikle online ahsveriste plansiz satin alma ¢ok kolay gerceklesebilmektedir (C., Mahalakshmi,
ve Abubakar, 2019). Online satis mecralar1 kullanicilari ile ilgili aglarinda bir dizi simirh siireli
veri bulundurabilir. Bu noktada bu veriler, anlik satin alma davranisini dogru zaman ve yerde
tetiklemek icin destek olarak devreye girmektedir. Markalar reklamlarini online mecralarda
siklikla kullanmakta bu da tiiketicileri devamli olarak alisverise hazir hale getirmektedir (Dodoo
ve Wu, 2019). Online reklamlar tiiketicilerin diirtiisel satin almalar i¢in bir tetikleyici olarak
goriilmektedir. Web sitelerinde yapilan ve yeniden pazarlama olarak adlandirilan hatirlatma
reklamlar1 tiiketicilerin plansiz satin almaya yonlendirilmesinde o6nemli bir ara¢ olarak
gorilmektedir (Dawson ve Kim, 2009). Reklamlara maruz kalan tiiketiciler, reklamlardan elde
etmis olduklari deger kapsaminda reklami yapilan triine yonelik bir tutum gelistirmekte, kimi
zaman da plansiz alisveris yaparak reklamdaki iiriinii satin alabilmektedir (Aslam, Rashid, ve
Chaudhary, 2021).

2. Yontem
Arastirma nicel arastirma yontemine gore planlanmis ve katilimcilardan elde edilen anketler
nicel analize tabi tutulmustur.

2.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismada tiiketicilerin online reklamlara yonelik algilarinin reklam degerine, reklam
degerinin de plansiz satin alma davranislan iizerindeki etkisini bitiinlesik bir bakis agisi ile
tespit edilmesi amag¢lanmistir.

2.2. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin kapsaminda gelistirilen kavramsal modele Sekil 1’de yer verilmistir. Arastirmada
elde edilmek istenen sonuglara ulasmak icin olusturulan modelde reklam degeri boyutlarinin
plansiz satin alma tizerindeki etkisi incelenmistir.
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Rahatsyz edicik

Eglendiricilik

Bilplendricilik

Plansyz Satm
Alma Daveans

Reklam Degen

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
2.3. Arastirmanin Hipotezleri
Calismanin amaci dogrultusunda olusturulan hipotezlere asagida verilmistir:

Hi: Online reklamlar reklam degerini etkilemektedir
H1a: Rahatsiz edicilik boyutu reklam degerini etkilemektedir
H1p: Eglendiricilik boyutu reklam degerini etkilemektedir.
Hic: Aldaticilik boyutu reklam degerini etkilemektedir.
Hia: Bilgilendiricilik boyutu reklam degerini etkilemektedir.
H:: Reklam degeri plansiz satin alma davranisini etkilemektedir.

2.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini online reklamlarla karsilasmis tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirma
evrenin biitiinline ulasilmas1 mimkiin olmadigl i¢in 6rnekleme yoluna gidilmistir. Arastirmanin
ornekleme tkeknigi kartopu drnekleme yontemidir. Kartopu yonteminde dncelikle arastirmanin
kriterine uygun ilk kisi veya kisiler secilir ve onlardan da arastirma i¢in uygun kisi veya kisileri
tavsiye etmesi istenir (Erdogan, 2012: 213). 05 Mayis-30 Haziran 2022 tarihleri arasinda
arastirmacilar sosyal medya hesaplar araciligiyla online reklamlarla karsilasmis tiiketicilere
ulasmis ve onlardan da anketi online reklamlarla karsilasmis olan ¢evresinde yasayan insanlarla
paylasmalar1 istenmistir. Bu kapsamda toplamda 541 tiiketiciye ulasilarak anket uygulamasi
gerceklestirilmistir. Cohen ve Morrison (2007: 104) %95 giivenilirlik diizeyinde 384 6rneklem
biiytikliginin yeterli olacagimi ifade etmistir. Toplanan 541 veri ile yeterli 6rneklem
biiytikligiine ulasildig1 séylenebilir.

2.5.Verilerin Toplanma ve Analiz Yéntemi

Ducoffe (1995) reklamlarin degerli olmasina etkisi olan kavramlar belirlemek icin yaptigi
calismasinda bilgilendiricilik, aldaticilik, eglendiricilik ve rahatsiz edicilik boyutlarini iceren bir
model olusturmustur. Tiiketicilerin online reklamlara yonelik algilarini belirleyebilmek amaciyla
Ducoffe (1995)'nin ¢alismasinda kullandig1 15 ifadeden faydalanilmistir. Plansiz satin alimlarini
tespit edebilmek icin Rook ve Fisher (2012) tarafindan gelistirilen 9 ifadeden yararlanilmistir.

Calismada kullanilan anket formunun ilk béliimiinde 6rneklemin demografik niteliklerine iliskin
alt1 soru yer almaktadir. Ikinci béliimiinde ise online reklamlar élgegi ve plansiz satin alma
davranisi 6lcegi, yer almaktadir. Anket formunun son bdéliimiinde yer alan olgeklerle ilgili
maddeler 5’li Likert dlgek ile Olgiilmiistiir. Aragtirma kapsaminda toplanan veriler SPSS 22.0 ve
AMOS programlari ile ¢ézlimlenmistir. Calismanin uygulamasinin yapilmasi icin gerekli olan etik
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kurul izni Kirsehir Ahi Evran Universitesi Etik Kurulu tarafindan 04.03.2021 tarih ve 2021/1
say1 nolu karari ile alinmistir.

3. Bulgular
Arastirma sonuglarina yonelik elde edilen bulgular asagida verilmistir.

3.1. Katilmcilarin Demografik Ozellikleri
Orneklemin demografik niteliklerine yonelik bilgilere Tablo 1'de yer verilmistir.

Tablo 1. Orneklemin demografik niteliklerine yénelik veriler

Cinsivet F | % [Medeni Durum F %
Erkek 299| 55.3 Bekar 254 | 470
Kadin 242\ 44.7 Evli 287 | 53.0
Toplam 541] 100 [Toplam 541 100
Yas F | % |Egitim Durumu F %
18-25 129] 23.8 [lko6gretim 14 2.6
26-35 200/ 37.0 |Lise 87 16.1
36-45 108/ 20.0 [On lisans 56 10.4
46-55 65 [ 12.0 [Lisans 270 | 499
56-65 37 | 6.8 |Lisansustii 114 | 211
66 ve lizeri 2 | 04 [Toplam 541 100
Toplam 541|100 [Avlik Gelir F %
Internetten Yapilan Alisveris F| % [0TL 83 15.3
Haftada birden fazla 26 | 4.8 [1-2324 TL 85 15.7
Haftada 1 kez 40| 7.4 [2325-5000 TL 185 | 34.2
vda 2-3 kez 164]30.3 5001-10.000 TL 165 | 30.5
Avda 1'den az 311/ 57.5110.001 TL ve Gsti 23 4.3
Tonlam 5411100 [Toplam 541 100

Arastirmaya katilan tiiketicilerin %55,3'l erkek, %44,7’si kadindir. Katilimcilarin %53’{iniin evli,
%47’sinin ise bekar oldugu belirlenmistir. Tiiketicilerin %37’sinin 26-35 yas, %23,8’inin 18-25
yas, %20’sinin 36-45 yas araliginda oldugu saptanmistir. Cevaplayicilarin %49,9'luk kesimi
lisans, %21,1'lik kesimi lisansiistii, %16,1'lik kesiminin de lise mezunu oldugu gortlmektedir.
Orneklemin %34,2’lik béliimiiniin ayhk gelirinin 2325-5000 TL, %30,5'inin 5001-10.000 TL,
%15,7'sinin 1-2324 TL araliginda gelirinin oldugu anlasilmaktadir. Tiketicilerin %57,5’lik
kesiminin ayda 1’den az, %30,3’liilk kesiminin ayda 2-3 kez, %7,4'liniin ise haftada 1 kez
internetten alisveris yaptig1 saptanmistir.

3.2.Calisma Kapsaminda Kullanilan Olgeklerinin Gegerlilik ve Giivenilirliklerine iliskin
Bulgular
Calismada kullanilan 6l¢eklerin yapisal gegerliligi agimlayici faktor analizi ile test edilmistir.

3.2.1. Online Reklamlar Olgegine Ait Faktor Analizi Sonuglari

Online reklamlar 6lgeginin gecerliligini saptayabilmek icin acimlayici faktor analizi yapilmis ve
analiz neticesinde KMO degeri 0,916, Barlett Kiiresellik Testi 5604,675 ve anlamliliginin da 0,00
oldugu saptanmustir. islamoglu ve Almagik (2019) faktér yiiklerinin minimum 0,400 olmasi
gerektigini savunmaktadir (Islamoglu ve Almacik, 2019). Yapilan faktor analizinde faktor yiik
degerlerinin 0,400’in altinda olmadig1 belirlenmistir. Tablo 2 incelendiginde 6l¢egin yapisal
gecerliligi sagladigi ifade edilebilir (Giirbiiz ve Sahin, 2018).
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Tablo 2. Online Reklamlar Olgegine iliskin Faktér Analizi Bulgular
) _ Faktér Faktoriin
Degiskenler | Olcek Ifadeleri . . | Aciklayiciligi
Yiikleri (%)
Online reklam keyiflidir. 0,867
Online reklam eglencelidir 0,855 17,670
Eglence Online reklamlar memnun edicidir. 0,683
Online reklam triinler hakkinda giincel bilgi 0,816
saglar
Online reklamlar insanlara bilgiye ihtiyag 0,797 17,441
Bilgilendiricilik | duyduklarinda tirtinler hakkinda bilgi verir.
Online reklamlar triinlerle ilgili bilgiler verir. 0,797
Online reklamlar degerlidir 0,787
Online reklamlar faydalidir 0,756
Reklam degeri | Online reklamlar 6nemlidir 0,745 16,624
Uriinlerle ilgili 6nemli gercekler online 0,805
Aldaticilik reklamlarin disinda birakilir. 15,395
Online reklamlar aldaticidir. 0,770
Online reklamlar yalandir. 0,766
Online reklamlar insanlarin zekasina hakaret 0,736 12,070
. ... | ediyor.
Rahatsiz edicilik Cok fazla online reklam var. 0,707
Online reklamlar rahatsiz edicidir 0,673
Toplam Varyansi A¢iklama Orani 79,199
KMO 0,916
Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare 5604,675
SD 105
P 0,000

Arastirmalarinda kullanilan 6lgeklere iliskin hesaplanan giivenilirlik katsayisinin 0,70 ve daha
yuksek olmasi, dlgeklerin giivenilirligi icin genel olarak yeterli goriilmektedir (Biiylikoztirk,
2019: 183). Online reklamlar 6l¢ceginin genel Cronbach Alpha degeri ise 0,924tiir. Alt boyutlarin
guvenilirlik katsayilar irdelendiginde Cronbach Alpha degerleri sirasiyla reklam degeri icin
0,926, eglendiricilik icin 0,905, bilgilendiricilik i¢in 0,874, aldaticilik i¢in 0,826 ve rahatsiz
edicilik i¢cin 0,702’dir. Ayrica ¢alismada kullanilan plansiz satin alma davranisi 6lceginin
Cronbach Alpha degerinin 0,867 oldugu belirlemistir. Elde edilen degerlerin giivenilir aralikta
oldugu ifade edilebilir (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2010: 92).

3.3.Normal Dagilim Testi

Calismalarda, parametrik testlerin uygulanabilmesi i¢in elde edilen verilerin basiklik ve ¢arpik
degerlerine iliskin katsayillarin Bayram (2016: 109)a gore -2 ile +2 arasinda olmasi
gerekmektedir. Arastirma kapsaminda elde edilen degerlerin -2 ile +2 arasinda oldugu tespit
edilmis ve verilerin normal dagilim gosterdigi saptanmistir.

3.4.0nline Reklamlarin Plansiz Satin Alma Davramisi Uzerindeki Etkisinin Aragtirilmasi
Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezlerin test edebilmesi igin yapisal esitlik
modellemesinden yararlanilmistir. Yapisal esitlik modellemesi faktér ve regresyon analizi
tiirlerinin hepsini i¢cinde barindiran ¢ok degiskenli bir istatistiksel analiz yontemidir (Kozak,
2017: 156). Yapisal esitlik modellemesi temelli yol analizleri ile iki ve daha fazla degisken
arasindaki dogrudan, dolayl ve diizenleyici iliskilerin test edilmesi amaci ile kullanilmaktadir
(Girbiiz, 2019: 95). Calisma kapsaminda ilk olarak ortiik degiskenlerin (online reklamlar ile
plansiz satin alma davranisi) dogrulayici faktor analiziyle gecerlilikleri dogrulanmistur.
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Degiskenlerin dogrulayici faktér analizi sonuglarina gére Online reklamlar dlgegine iliskin uyum
iyiligi degerlerinin Tablo 5’te yer alan deger araliklar icerisinde oldugu, plansiz satin alma
davranisi 6lgegine iliskin uyum iyiligi degerlerinin yeterli diizeyde olmadig1 belirlenmistir. Bu
dogrultuda AMOS’un 6nerdigi modifikasyonlar gerceklestirilmistir. Plansiz satin alma davranisi
Olcegine iliskin dogrulayici faktor analizi sonuclarina gore 1 ifadenin faktor yiikk degerinin
0,400'tin altinda oldugu belirlenmis ve analizlerden ¢ikarilmistir. Modifikasyonlar sonucunda
degiskenlerin uyum iyiligi degerlerinin istenilen diizeyde oldugu saptanmistir. Calismada
kullanilan 6lgeklere iliskin standardize edilmis faktor yiikleri, ortalama ag¢iklanan varyans (AVE)
ve birlesik giivenirlilik (CR) degerleri Tablo 3’te yer almaktadir.

Tablo 3. Olceklere iliskin Dogrulayici Faktér Analizine iliskin Bulgular

Standardize
Degiskenler Olcek ifadeleri Edilmis Faktor R2 AVE | CR
Yiikleri
Online reklamlar degerlidir 0,873 0,761
Reklam Degeri | Online reklamlar faydalidir 0,920 0,846 081 | 093
Online reklamlar 6nemlidir 0,905 0,818
Online reklamlar tirtinlerle ilgili bilgiler 0,856 0,732
verir.
Online reklam trinler hakkinda giincel bilgi 0,873 0,762 0,88
o - - 0,70
Bilgilendiricilik | saglar
Online reklamlar insanlara bilgiye ihtiyac 0,787 0,619
duyduklarinda iiriinler hakkinda bilgi verir.
Online reklamlar aldaticidir. 0,821 0,673
Aldaticilik Online reklamlar yalandir. 0,777 0,603 061
Urtinlerle ilgili 6nemli gercekler online 0,753 0,567 ’ 0,83
reklamlarin disinda birakilir.
Online reklam eglencelidir 0,895 0,802
Eglendiricilik Online reklam keyiflidir. 0,942 0,887 0,77
Online reklamlar memnun edicidir. 0,794 0,631 091
Online reklamlar rahatsiz edicidir 0,858 0,737
Rahatsiz Edicilik On'line reklamlar insanlarin zekasina hakaret 0,638 0,407 0,48 0,73
ediyor.
Cok fazla online reklam var. 0,533 0,284
Siklikla anlik aligveris yaparim. 0,622 0,434
“Hadi hemen yapalim” ifadesi benim 0,719 0,559
aligveris tavrimi tanimlar
Sik sik diisiinmeden bir seyler satin alirim. 0,829 0,673
Plansiz Satin “Hemen satin al, sonra diisiiniirsiin” ifadesi 0,754 0,554 051
Alma Davranisi beni tanimlamaktadir ’ 0,86
Bazen diistinmeden, bir anda birseyler 0,708 0,492
aldigimi hissediyorum.
0 anda nasil hissettigime bagh olarak 0,634 0,397
drtinleri satin alirim.

AVE degerinin 0,50 seviyesinin iistiinde bir degere sahip olmasi faktdriin birlesim gecerliligini
sagladigina, CR degerinin 0,70 seviyesinin listiinde olmasi ise faktoriin yapi giivenilirligini
sagladig1 anlami tagimaktadir (Glirbiiz, 2019: 78). Gegerlilik 6lgiitlerinin saglanmasi i¢in plansiz
satin alma davranisi olceginden 2 ifade cikarilmistir. Yapilan islemler neticesinde online
reklamlar o6lcegi boyutlarindan reklam degeri, bilgilendiricilik, aldaticilik, eglendiricilik ve
plansiz satin alma davranisi Olceginin CR ve AVE degerlerinin istenen diizeyde oldugu
belirlenmistir. Online reklamlar 6lgegi boyutlarindan rahatsiz edicilik boyutunun CR degerinin
0,70 seviyesinin listiinde oldugu, AVE degerinin ise gereken kritik esigin altinda oldugu
belirlenmistir. Fornell ve Larcker (1981) ifade sayisinin az oldugu durumlarda AVE degerinin
diisiik cikabilecegini ve diger giivenilirlik oOlgiitleri yeterli oldugunda puan genellikle 0,50'nin
altina diismesinin olagan bir durum oldugunu belirtmistir (Fornell ve Larcker 1981: 46). Satin
alma sonrasi pismanlik 6lceginin ise AVE degerinin disinda gegerlilik olciitlerini sagladig icin
istenilen diizeyde oldugu kabul edilmisgtir.
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Tablo 4. Ayrisma Gegerliligine iliskin Bulgular
Faktorler 1 2 3 4 5 6
Reklam Degeri (0,900)
Bilgilendiricilik 0,705 | (0,839)
Aldaticiik 0,474 0,468 | (0,784)
Eglendiricilik 0,662 0,562 0,450 | (0,879)
Rahatsiz Edicilik 0,431 0,342 0,644 0,477 | (0,690)
Plansiz  Satin  Alma | 0,202 0,199 0,069 0,307 0,090 | (0,720)
Davranisi

Olgekler arasinda ayrisima gecerliligini belirlemek icin Fornell ve Larcker (1981) olciitii
kullanilmistir. Bu o6lciite gore tablodaki degiskenlerin kesisim noktasindaki degerler, o
degiskenlerin AVE degerinin karekokiidiir. Her bir degiskenin AVE karekok degerinin diger
yapilarla korelasyonundan daha yiiksek olmasi gerekmektedir. Bu kapsamda AVE karekok
degerlerinin bulundugu satir ve sltununda kendisinden biiyiik deger olmamasi ayrisim
gecerliligini sagladigini isaret etmektedir. (Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 4 incelendiginde
ayrisima gegcerliliginin saglandigi belirlenmigtir.

Yapisal esitlik modellemesine iliskin analizlerin neticesinde Giirbiiz ve Sahin (2018) x2/df, GFI,
CFI, RMSEA ve SRMR uyum iyiligi degerlerinin incelenmesi gerektigini ifade etmektedir (Giirbiiz
ve Sahin, 2018). Olgeklere iliskin uyum iyiligi degerleri Tablo 5’te yer almaktadir.

Tablo 5. Arastirmada Kullanilan Ol¢eklere iliskin Uyum lyiligi Degerleri

Degiskenler x2/df | GFI CFI | RMSEA | SRMR
Kabul Edilebilir Seviyeler <5 >90 | >.90 <.08 <.08
Online Reklamlar 3,443 | 0,934 | 0,965 | 0,067 0,057
Plansiz Satin Alma | 2,235 | 0,989 | 0,993 | 0,048 0,018
Davranisi

Kaynak:Guirbiiz,2019: 34

Tablo 5’te elde edilen uyum iyiliklerine iliskin degerler incelendiginde modeldeki iliskilerin
orneklem verisi ile yliksek derecede uyumlu oldugu belirlenmistir (Giirbtiz, 2019).

Dogrulayic1 faktor analizinin akabinde, calisma kapsaminda kullanilan degiskenler arasindaki
iliskiler yapisal model ile Ol¢iilmiistiir. Arastirma kapsaminda, online reklamlarin, reklam
degerine, reklam degerinin de plansiz satin alma davranisi iizerindeki etkisini belirleyebilmek
icin; 2 ana hipotez ve buna baglh olarak 4 alt hipotez analiz edilmistir. Arastirmaya yonelik yol
diyagrami sekil 2’de yer almaktadir.
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Sekil 2. Online Reklamlarin Plansiz Satin Alma Davranisi Uzerindeki Etkisine Yonelik Yol

Diyagrami

Yapisal modele iliskin uyum iyiligi degerleri incelendiginde; x2/df: 2,581, RMSEA:0,054, CFI:
0,960, GFI: 0,923 ve SRMR: 0,046’dir. Uyum iyiligi degerlerinin istenilen diizeyde oldugu

saptanmistir (Glirbtiz ve Sahin, 2018).

Tablo 6. Arastirmanin Hipotez Sonuglarina iligkin Bulgular

. . Regresyon )
Hipotez Yoén Katsayilar1 P (R?) Sonug
P —
H Online Reklamlar— Reklam Kismen
! Deg eri Kabul
Rahatsiz Edicilik - Reklam 0,204 0,006 Kabul
Hia Degeri
Eglendiricilik - Reklam 0,253 otk Kabul
Hip Degeri
0,709
H, Aldaticilik —» Reklam Degeri -0,062 0,381 Red
Bilgilendiricilik - Reklam 0,580 ok Kabul
Hiq Degeri
P —
H, Reklam Degeri — Plansiz 0,227 *kk 0,052 Kabul
Satin Alma Davranisi
*** p<0,001
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Tablo 6’da hipotezlere yonelik standardize regresyon katsayilari, p degerleri ve R2 degerleri
verilmistir. Arastirmadaki ana hipotez H; kismen kabul, H; kabul edilmistir. Alt hipotezlerinin 3
tanesi (Hia, Hib ve Hiqa ) % 5 anlamlilik seviyesinde kabul edilmistir.

Reklam degeri ortiik degiskenine, bilgilendiricilik boyutunun (0,58) pozitif yonlii orta diizeyde,
rahatsiz edicilik boyutunun (0,20) ve eglendiricilik boyutlarinin ise zayif diizeyde pozitif yonlii
etkiye sahip oldugu ve esitligi aciklama giiciiniin (R2 = 0,71) iyi diizeyde oldugu saptanmstir.
Yapisal esitlik katsayilar, bilgilendiricilik boyutundaki bir birimlik artisin reklam degerinde 0,58
birim artisa, rahatsiz edicilik boyutundaki bir birimlik artisin reklam degerinde 0,20 birim
artisa, eglendiricilik boyutundaki bir birimlik artisin reklam degerinde 0,25 birim artisa neden
olacagini ifade etmektedir.

Plansiz satin alma davranisi bagimh ortiik degiskenine, reklam degerinin (0,23) pozitif yonlii
zaylf dizeyde etkiye sahip oldugu ve esitligi aciklama giiciiniin (R2 = 0,052) zayif diizeyde
oldugu goriilmektedir. Yapisal esitlik katsayilari, reklam degerindeki bir birim artisin plansiz
satin alma davranisinda 0,227 birim artisa neden olacagini ifade etmektedir.

SONUC VE DEGERLENDiRME

Teknolojinin gelismesiyle birlikte isletmeler arasi rekabette de birtakim degisiklikler meydana
gelmistir. Isletmeler satiglarimi arttirmak icin kullandiklar reklam calismalarini online ortama
da aktararak pazarda yer alan tiiketicilere daha fazla ulasma imkani saglamistir. Glinlimiizde ise
bu durum birgok isletmenin benzer igerikler iireterek siradanlasmasina ve tiiketicinin
reklamlara yonelik ilgisinin azalmasina sebep olmustur. Boéyle bir ortamda isletmeler,
tliketicilerin ilgisini cekebilecek farkli icerikler {ireterek tiiketicinin zihninde olumlu bir imaj
olusturarak rakiplerinden farklilasabilmektedir.

Bu arastirmada tiliketicilerin online reklamlara yonelik deger algilarin1 tespit etmek ve
deneyimledikleri reklam degerinin plansiz satin alma davranislari tizerindeki etkisini butiinlesik
bir bakis agisi ile belirlemek amaglanmaktadir.

Online reklamlara iliskin boyutlarinin reklam degeri tzerindeki etkisini saptayabilmek igin
yapilan analizlerde aldaticilik boyutunun reklam degerini etkilemedigi, eglendiricilik ve rahatsiz
edicilik boyutlarinin olumlu ve diisiik diizeyde etkiye sahip oldugu, bilgilendiricilik boyutunun
ise reklam degerini olumlu ve orta diizeyde etkiledigi belirlenmistir. Literatir irdelendiginde
elde edilen bulgularin Costa (2016), Meydanoglu (2016), Avcilar vd., (2018), Atar ve ispir
(2019), Hakimi vd. (2019), Erdogan (2021)'nin yapmis olduklarn galismalarla ortiistigi
goriilmektedir. Atar ve Ispir (2019) aldaticilik, bilgilendiricilik, eglendiricilik ve rahatsiz edicilik
boyutlarinin reklam degeri iizerinde etkisinin oldugunu saptamistir. Meydanoglu (2016)
reklamlara yonelik alginin reklam degeri tizerinde anlamli etkisinin oldugunu belirlemistir.
Hakimi vd. (2019) calismasinda mobil reklamlarin reklam degerine, reklam degerinin de
reklamlara yonelik tutum tlzerinde anlamli etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Costa (2016)
akilli telefon reklamlarinin reklam degerine, reklam degerinin de satin alma niyeti lizerinde
etkisinin oldugu saptanmistir. Erdogan (2021) reklam igerik boyutlarinin (Bilgilendiricilik,
giivenilirlik, eglendiricilik ve rahatsiz edicilik) feminist reklam degeri lizerinde anlamli etkisinin
oldugunu tespit etmistir. Avcilar vd., (2018) 'nin mobil reklamlar ekseninde gerceklestirdigi
calismalariyla ortiistiigii belirlenmistir. Mobil reklamlarin bilgilendirme, eglendirme, rahatsiz
etme, guvenilirlik, rahatsiz etme ve etkilesimlilik 6zelliklerinin reklama yoénelik tutuma,
tutumunda mobil reklam degeri lizerinde etkisinin oldugu saptanmistir. Bu bulgulara gore
online reklamlarda aldatici ve rahatsiz edici 6gelerin kullanilmayip, bilgilendirici 6gelerin
arttirilmasi tiiketicilerin reklamlara yonelik algisini olumlu anlamda etkileyecektir.

Reklam degerinin plansiz satin alma davranisina etkisini belirlemek i¢in yapilan analizlerde
reklam degerinin plansiz satin alma davranisin pozitif yonlii disiik diizeyde etkisinin oldugu
belirlenmistir. Bulgulara paralel olarak literatiirdeki ¢alismalar1 incelendiginde, Cam (2021)
reklam degerinin satin alma karari ilizerinde olumlu ve zayif diizeyde bir etkisinin oldugunu
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belirlemistir. Corumlu (2019) calismasinda sosyal medya reklamlarinin plansiz satin alma
davranisi lizerinde orta diizeyde etkisinin oldugunu saptamistir. Yaprak (2020) sosyal medya
reklamlarina yonelik tutumun plansiz satin alma davranisini etkiledigi bulgulanmistir.
Meydanoglu vd. (2020) reklam degerinin reklama yonelik tutum iizerinde pozitif yonlii giiclii bir
etkisinin oldugunu bulgulamistir. Alagéz ve Ceylan (2018) mobil reklamlarin plansiz satin alma
davranisi iizerinde oldukga giiclii bir etkisinin oldugunu belirlemistir. Giintimiizde tiiketiciler
her an reklamlarla karsi karsiya kalabilmektedir. Bu durum tiiketicilerin reklamlara karsi
antipati duymasina ve reklamlar1 gérmezden gelmesine sebep olabilmektedir. Bu durumda
isletmeler tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilecek icerikler iireterek, reklamlara verilen degeri
arttirabilir. Tiketicilerde satin alma istegi uyandiracak reklamlarla plansiz satin alimlar
gerceklestirmesi olasi bir davranis olacaktir.

Bu arastirmada tiiketicilerin online reklamlara yonelik algilarinin reklam degerine, reklam
degerinin de plansiz satin alma davranislari tizerindeki etkileri biitiinlesik olarak yapisal esitlik
modellemesi ile analiz edilmistir. Gelecekteki arastirmalarda, calisma kapsaminda bir arada
kullanilan degiskenler baska degiskenlerle incelenmesi, iliski ve farklilik testlerinin uygulanmasi
liiteratiire katki saglayacaktir. Ayrica ¢alisma kapsaminda kullanilan model, farkl bir 6rneklem
yontemi ile farkl bir evrende uygulanabilir.
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EXTENDED ABSTRACT
GENISLETILMIS OZET

HOW DOES ONLINE ADVERTISING VALUE AFFECT IMPULSE BUYING BEHAVIOR?

Introduction and Research Purpose: The rapid technological transformation that has taken place in recent

years forces brands to digitalize. For this reason, brands are now trying to convey their messages to their target
audiences by preferring online advertisements instead of traditional advertisements. Consumers now want to

feel important and carefully choose the advertisements they will be exposed to. Only in this way, it is possible

to expose consumers to advertisements, thus enabling them to make purchases outside of their needs and

directing them to unplanned purchases. In light of this information, the research aims to determine the value

perceptions of consumers towards online advertisements and to determine the effect of the advertisement value

they experience on their impulse buying behavior with an integrated perspective.

Literature Review: Today, the most frequently used advertising medium by businesses is online. It is possible

to define online advertisements as intentional messages placed on third-party websites, including search

engines and directories, that are accessible via internet access. However, one of the important determinants of

determining the consumer response is the value of the advertisement. In the studies conducted by Ducoffe, it

has been determined that advertising value is an important tool in measuring the reactions of consumers and

how the advertising value can be measured. In a series of studies, in order to understand what makes the

advertisement valuable in the eyes of the consumer, the benefits and harms that can be perceived by the

consumers from the advertisements are defined as irritation, entertainment, deceptiveness, and

informativeness. On the other hand, impulsive buying is the tendency of a customer to purchase goods and

services without prior planning. When a customer makes such purchasing decisions on the fly, they are often

triggered by emotions and feelings. Especially in online shopping, unplanned buying can happen very easily.

Consumers exposed to advertisements develop an attitude towards the advertised product within the scope of

the value they have obtained from the advertisements, and sometimes they can buy the product in the

advertisement by making unplanned shopping.

Methodology and Findings: In this study, it is aimed to determine the effect of consumers' perceptions of
online advertisements on advertisement value and the effect of advertisement value on impulsive buying
behavior with an integrated perspective. In this context, the researchers reached 541 consumers who
encountered online advertisements through their social media accounts and collected the questionnaires. In
order to determine consumers' perceptions of online advertisements, 15 expressions used by Ducoffe (1995) in
his study were used. In order to detect unplanned purchases, 9 expressions developed by Rook and Fisher
(2012) were used. Considering the research findings, it was determined that the deception dimension did not
affect the advertisement value, the entertainment and irritating dimensions had a positive and low level of
effect, and the informative dimension had a positive and moderate effect on the advertisement value. In the
analyzes made to determine the effect of ad value on impulsive buying behavior, it was determined that ad
value had a positive and low-level effect on impulsive buying behavior.

Conclusions and Recommendation: In this research, the effects of consumers' perceptions of online
advertisements on advertisement value and the effects of advertisement value on impulsive buying behavior
were analyzed with structural equation modeling in an integrated manner. In future research, examining the
variables used together in the study with other variables and applying relationship and difference tests will
contribute to the literature. In addition, the model used in the study can be applied in a different universe with a
different sampling method.
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