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INTERNET REKLAMLARI KABULUNU ETKILEYEN FAKTORLER'

Aml Dal Canbazoglu2
Oz

Yaygin kullanimimin yani sira tiiketiciler i¢in 6nemli bir bilgi kaynag: haline gelmesi sebebiyle internet
bugtin reklam verenlere hedefledikleri kitlelerle etkili bir iletisim kurmalari i¢in biiyiik firsatlar sunan yeni bir
mecra haline gelmistir. Tiketiciler agisindan ise internet reklamlari rahatsiz edici, sinir bozucu olarak
algilanabilmektedir bu yiizden tiiketicilerin internet reklamlarina ydnelik tutumlari olumsuz olabilmekte ve
tlketiciler internet reklamlarindan kaginma ya da reklamlar1 g6z ardi etme egiliminde olabilmektedir. Bu
nedenle, tiiketicilerin internet reklamlarimi kabuliinde etkili olan faktorleri bilmek olduk¢a onemlidir. Reklam
literatiiriinde, internet reklamlar ile ilgili reklam siireci, reklam etkisi, reklam tasarimi konularinda pek cok
calisma bulunmasma ragmen direkt reklam kabulii baglaminda bir ¢alisma olmamasi, bu ¢aligmanin ¢ikis
noktasini olugturmaktadir.

Tiiketicilerin internet reklamlarini kabuliinde etkili olabilecek faktdrler ile internet kullanim amaci ile
internet reklami kabulii arasindaki iligkinin sorgulandigi bu calismada, internet reklami kabuli reklam-etki
modellerinden AIDA modeli gergevesinde ele alinmustir.

Internet reklamlarinin kabuliiniin dlciimiine yonelik anket ¢aligmasimin yapildigi bu arastirmada,
Anadolu Universitesi orgiin lisans ogrencilerinden 6rnekleme basit tesadiifi yontemle dahil edilen 1100
katilimeidan elde edilen veriler internet reklamlarmin kabullnde etkili olan faktorlerin belirlenmesi amaciyla
nicel analiz tekniklerinden faktér analizi ile; internet kullanim amaci ile internet reklami kabulii arasindaki
iliskinin belirlenmesi amaciyla da yine nicel tekniklerden korelasyon analizi ile incelenmistir. Inceleme
sonucunda, algilanan bilgisel yarar ile algilanan kigisel uygunluk ve kontrol faktorlerinin reklam kabuliinde etkili
faktorler oldugu ve internetin eglenme amaciyla kullanilmasimin reklam kabul davranisini olumsuz etkiledigi
bulgusuna erigilmistir.

Anahtar Kelimeler: internet reklamciligi, internet reklam kabulii, algilanan bilissel yarar, algilanan
eglence yarari, algilanan kisisel uygunluk ve kontrol.

FACTORS THAT AFFECT ACCEPTANCE OF INTERNET ADVERTISING
Abstract

Due to not only the widespread usage of internet but also it became an important source of information
for consumers, the Internet now presents a huge opportunity for advertisers who seek effective communication
with their target markets. On the other hand from the consumer side, internet advertising can often be regarded
as intrusive, frustrated, irritant so that consumers’ attitudes toward the internet advertising can be usually
negative and they would have tendency to avoid or ignore. The lack of studies on the acceptance of internet
advertising is the starting point of this study.

This study aims to investigate and validate the factors that could influence the acceptance of consumers
toward the internet advertising and also aims to query the relationship between internet usage purpose and
advertising acceptance. The subject internet advertising acceptance handled in the context of AIDA that is the
one of advertising effects models.

For methodology, this study employed a questionnaire to measure the acceptance of internet
advertising. The total subjects participated this research is 1100. The participants are composed of Anadolu
University bachelor’s degree formal education students that chosen by simple random method. Within the scope
of this research, it was found that perceived informational utility, perceived entertainmental utility and perceived
personal convenience and control factors are the effective factors of acceptance. Entertainmental usage of
internet has negative effect on the acceptance of internet advertising is the other finding of this study.

Keywords: Internet advertising, internet advertising acceptance, perceived informational utility,
perceived entertainmental utility, perceived personal convenience and control.
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1. GIRIS

Iletisim teknolojilerindeki gelismeler, iletisim kurma bigimlerini degistirerek, iletisim
kurulabilecek yeni platformlar ortaya ¢ikarmistir. Doksanli yillarin sonlarina dogru bireyin
giindelik hayatta sikca gérmeye alistig1 internet, aglarin ag1 ya da tiim diinyadan yiiz binlerce
bilgisayar agnin bilgiye erisilmesi amaciyla birbirlerine baglanmalarindan olusan bir ag
olmasiin Gtesinde, iletisimi aninda, interaktif olarak gergeklestirmeye olanak saglayan en
onemli araglardan biri haline gelmistir.

Giinliik hayatimizin vazgecilmezi haline gelen internet, kurumlar igin de 6nemi ve
etkisi g0z ard1 edilemeyecek bir mecradir. Geleneksel yollarla tiiketicilere erigmenin
zorlugunu yasayan Kurumlar agisindan yeni firsatlar sunan internet mecrasinda yapilan
reklamin 6neminin artmasiyla birlikte birgok kurum hedef pazarindaki tiiketiciye ulagmak
amaciyla internet reklamlarini yogun bir sekilde kullanmaya baslamistir.

Internet kullanicis1 ve ayn1 zamanda tiiketici olan reklam hedef Kitlesinin tepkilerinin
pazarlama hedeflerinin gerceklestirilmesi baglaminda 6neminden yola ¢ikan bu calismada,
tlketici davranisini anlayabilmek adina internet reklamlarina yonelik kabul ele alinmustir.
Internet reklamlarma ydnelik tutumlar1 olumsuz olan ve internet reklamina yonelik davranisi
internet reklamindan kaginma, internet reklamlarini engelleme olarak gerceklesen giinimiz
tiiketicisinin reklama yonelik kabulii olduk¢a 6nemli hale gelmistir. Reklam izleyicisinin
hangi motivasyonlarla reklama yoneldiginin ve bu medya uyaricilarini hangi gereksinimlerine
yonelik kullandiginin belirlenmesi, reklamla iligkisini anlamada 6nemli goriinmekte ve
izleyicinin reklama yonelik kabul davranisinin reklamin etkinliginde belirleyici oldugu
diisiiniilmektedir. Internet reklami kabulii bu ¢alismada AIDA modeli cergevesinde tiiketici
reklam iligkisi, reklamin satin alma davranisi ile sonlanmasi baglaminda kabulii olarak degil,
reklam1 reddetmeme baska bir deyisle reklami, klikleme, izleme davranis1 baglaminda kabulii
olarak irdelenmistir.

2. internet Reklamlar:

lletisim devrimlerinin yasandig1 yiizyilimizdaki son teknolojik dénemin basat aktorii
olan internet, insanlarin zaman ve mekan sinirliliklarindan bagimsiz olarak iletisim kurmasini
saglayarak bilgiyi edinme, iletme ve paylasmada devrim yaratmistir. Cok genis bir kullanim
alanina sahip olan internet, giiniimiizde kurum ve reklamcilarin da kullandig1 yeni bir mecra
haline gelmistir.

Internet reklamlari, bir iiriin ya da hizmetle ilgili tiiketicileri bilgilendirmek amaciyla
internette yer almak {izere tasarlanan her hangi bir ticari igerik olarak tanimlanmaktadir
(Schlosser, Shavitt and Kanfer, 1999: 36). Internet tabanli uygulamalarda ve web sitelerinde
ses, goriintii, animasyon gibi teknolojilerin kullanildig1 online pazarlama igerisinde yer alan
reklamlara internet reklamlar denilmektedir (Ozen ve Sari, 2008: 16).

Internet reklamlari, geleneksel medyada yer alan reklamlarin cesitli 6zelliklerini ve
isleyisini bilinyesinde barindirmanin yani sira gerek bicim gerekse icerik agisindan mecra
olarak internetin dogasindan kaynaklanan farkli 6zellikleri de tagir (Rodgers and Thorson,
2000: 42; Tosun, 2004: 160). Bu farkli 6zellikler internet reklamlarinin Gistiinliiglinii olusturur
(Tosun, 2004:160).
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Hedef kitlenin tek bir mouse hareketi ile istedigi zaman istedigi reklam mesajina ulasarak ayrintili
bilgiye erismesi, iiriinii ekran baginda satin alabilmesi, mesajda cevabini bulamadig1 sorular igin
derhal iletisime gecebilmesi, reklam veren kurumun hedef kitle ile ilgili ayrintili bilgiye reklamlar
aracilig1 ile ulagarak veri bankasi olusturmasi ve boylece kisiye 6zel mesajlarin hazirlanabilmesi
vb. internet reklamlarinin gerek tiiketiciler gerekse reklam verenler agisindan baslica
ustlinlukleridir (Tosun, 2004:160-161).

Internetin  diger tiim kitle iletisim araclariyla belli bir noktada birlestigine
inanilmaktadir. Internet, televizyonun, radyonun, gazetelerin, dergilerin, bilboardlarin,
postalarin ve daha fazlasinin bir melezidir (Miller 1996: 27 akt. Aktas, 2010:151).

[Ik internet reklami uygulamasi, 1994 yilinda “HotWired” dergisinin  bir
uygulamasidir (Kaye ve Medoff, 2001: 5). Bu mecrada reklamcilik, mecranin dogasindan
kaynaklanan 6zellikler sayesinde diger hi¢cbir mecrada olmadigi kadar hizli ve kapsamli bir
sekilde her gegen gelismekte, farklilagmaktadir (Lane ve Russell, 2001: 197-198).

Bir reklam mecrasi olarak internet, pek ¢cok bakimdan benzersiz avantajlara sahiptir.
Bilginin mevcudiyeti ve smirsizligi, tiirleri, bicimi, sunumu, organizasyonu, esnekligi,
ulagilabilirligi, saklanabilirligi ve etkilesimselligi baglaminda diger reklam mecralarina gore
benzersiz karakteristiklere sahip olan internet (Faber, Lee ve Nan 2004:454-455), geleneksel
medya ile karsilagtirildiginda daha amag¢ odakli ve bilgiye yonelik bir ara¢ olarak
gorilmektedir (Chen ve Wells, 1999 28; Korgaonkar ve Wolin 1999: 53; LiEdwards ve Lee,
2002: 38).

Internet diinyanin herhangi bir yerindeki herhangi bir Grin- hizmet ya da fikir bilgisine
ulagabilme imkani vermektedir. Bu bilgi sadece web siteleri ya da reklamlarla degil aym
zamanda, tiiketici forumlari, bloglar gibi ¢esitli yollarla da elde edilebilmekte, bu noktada
tiketim bilgisi, tird itibariyle diger mecralardan farklilasmakta, ¢esitlenmektedir. Yeniliklere
ve teknolojik gelismelere ait bilgilerin hi¢gbir mecrada olmadigi kadar hizli ve detayli bir
sekilde tiiketicinin kullanimia sunulmasi bagka bir deyisle bir anlamda “smirsiz tiiketim
bilgisi ortam1”, bireylerin gerek yeni gereksinimleri fark etmelerini (gereksinimlerin ortaya
cikmasini), gerekse mevcut gereksinimlerine yonelik bilgi acgiklarin1  gidermelerini
kolaylastirmaktadir. Internet iizerinden bilgi arayan tiiketiciler, pazarlamacilar igin reklam
bilgisiyle tliketime c¢ekilecek potansiyel miisteriler olarak goriilmektedir c¢linkii sanal
pazardaki bu “bilgi arayicilar1” nin gergek pazarin baglica tiiketicileri oldugu diisiiniilmektedir
(Choi, Stahl ve Whinston, 2003: 32)

Geleneksel mecralarda her bir tiiketim mesaji ve markaya ait sinirli bilgi ve avantaj
iletilebilirken internet reklamlart ile gerek marka gerekse rakip markalara ait daha fazla bilgi
ve alternatif Ozellik, 6zellikle internetin etkilesimli yapis1 sayesinde ¢ok farkli sekillerde
iletilebilmektedir. Ornegin tiiketici internette reklam1 yapilan bir otomobil ya da bir spor
ayakkabiyi, reklami tiklamak suretiyle kendi istedigi sekilde tasarlayabilmekte ya da
reklamini gérdiigii bir oteli yine reklama tiklayarak sanal olarak gezebilmektedir. Internetin
temelde onu diger mecralardan farkli kilan en 6nemli 6zelligi olan etkilesimliligi, yeni bir
boyut kazanarak “teleperesence-sanal var olus” olarak pek ¢ok reklam ve pazarlama
uygulamasinda kullanilmaktadir. Internet reklamlari, bu 6zelligi ile geleneksel mecralardan
farkli olarak izleyicinin gergekligi dogrudan deneyimlemesini saglamakta; tiiketiciye de
marka deneyimi yasatmaktadir. Bu baglamda internet reklamciliginin, kisilerarasi iletisime
benzer avantajlara sahip oldugu ve bunun da tiiketici agisindan kullanish ve 6nemli bir bilgi
bi¢imi oldugu ifade edilmektedir (Faber vd.: 2004; 455). Bu noktada internet reklamlari,
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tiiketicinin  karar verme siirecinde alternatiflerin degerlendirilmesine ve birbiriyle
kiyaslanmasina yardimci olmakta, bu 6zelligi ile de internet, geleneksel reklam mecralarindan
ayrigmaktadir.

Internet mecrasi, bilgiye ulasmadaki esneklik ve erisilebilirlik 6zelligi ile tiiketicilere
istedikleri bilgiyi, istedikleri zaman, istedikleri yerde kolayca ve etkilesimli olarak
arastirabilme imkani verir. Bu mecranin tim Ozelliklerini biinyesinde barindiran internet
reklamlar1 da satin alma karar siirecindeki bilgi gereksinimlerine yonelik igerik segimlerini
tilketicinin bizzat kendisinin yoOnlendirmesine izin veren yapist ile tliketicinin bilgi
gereksiniminin  karsilanmasini, dolayisiyla tiiketicinin  bilgi baglaminda tatminini
saglamaktadir (Yang, 2004a: 431). Bunun yani sira bilgiye ulasmadaki bu esneklik ve
erisilebilirlik, pazarlama mesajlarin1 génderen kaynaga da tiiketici gruplariyla ilgili bilgileri
elde etme ve bu bilgileri mesajlarina uyarlama imkani1 vermektedir.

3. internet Reklamlarina Yonelik Tutumlar

Internet reklamlarina yénelik tutumlarin incelendigi calismalarm ¢ogunlugu, mecraya
yonelik motivasyonlar1 temel almaktadir. internete yonelik motivasyonlar: ortaya koymaya
calisan calismalar ise kullanimlar ve doyumlar yaklasimindan hareket etmektedir. 100’ den
fazla internet kullanma motivasyonun ortaya konuldugu bu calismalarda ortaya c¢ikan
bulgular, Papacharissi ve Rubin’ in c¢aligmalarinda smiflandirilmis ve 5 temel internet
motivasyonu ortaya konulmustur (2000: 189):

e Sosyal fayda
Zaman gegirme
Bilgi arayist
Rahatlama
Eglence

Insan duragan bir varlik olmadigi, siirekli degisim iginde oldugu icin internet kullanirken
motivasyonlarinin durumsal olarak degisebilecegi de gbz Oniinde bulundurulmalidir. Li ve
Bukovac (1999:352) tarafindan yapilan arastirmada bilgisel amacgli internet kullanicist
bireylerin bilgi arayisi icindeyken sorf yapma motivasyonuna ydnelebildikleri ortaya
konulmustur. Bireyler zihinlerindeki bir ya da birden fazla motivasyon ile siber diinyaya
girmekte, bununla ilgili doyumu elde etmeye calisirken kendilerini harekete geciren ilk
motivasyondan sikilmakta, yllmakta ya da baska bir aktivite onlarin dikkatini baska bir yone
kaydirmaktadir (Hoffman ve Novak, 1996: 50-68).

Internet reklamlarina yonelik tutumlar ve internet reklamlarmin etkileri baglamindaki
caligmalarin hemen hepsi geleneksel mecraya yonelik arastirmalarin internete uyarlanmig hali
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ducoffe, genel olarak reklama yonelik tutumlari, internet
reklamlar1 i¢in Onciil olarak kabul ettigi ¢aligmasinda, eglence, bilgilendiricilik ve rahatsiz
edicilik unsurlarinin tiiketicinin internet reklamciligina verdigi deger iizerinde etkisi
oldugunu, bu etkinin de internet reklamlarina yonelik tutumu etkiledigini ortaya koymustur
(1996: 32).

Schlosser, Shavitt ve Kanfer (1999), internet kullanicilarinin internet reklamlarina yonelik
tutumlarini ortaya ¢ikarmak i¢in Shavitt, Lowrey ve Haefner’in (1998) genel olarak reklama
yonelik tutumlart inceledikleri ve reklamin eglendiriciliginin olumlu tutum gelistirmede en
etkili faktér oldugunu bulguladiklari, literatiirde reklama yonelik tutumun olumlu olarak
bulgulandigi (Shavitt vd., 1998: 20-21) nadir arastirmalardan biri olan arastirmadan
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faydalanmiglardir. Schlosser vd. aragtirmalarinda internet reklamlarina yonelik tutumlarin
olumlu oldugunu saptamiglardir. Tutumlar1 olumlu yonde en ¢ok etkileyen faktor ise algilanan
bilgisel yarar olarak ortaya ¢ikmustir (1999: 48-49).

Web yani internet reklamlarinin nasil igledigine yonelik kavramsal model ¢alismas1 yapan
Rossiter ve Bellman, web reklamciligi modelini ortaya koymuslardir (Rossiter ve Bellman,
1999: 14). Bu modelin merkezinde yer alan web reklami tasani (tasavvuru), tiiketicinin web
reklamini igleme bir baska deyisle reklamdan etkilenme siirecinde baskin bir role sahiptir.
Tiiketicinin iiriinle olan dnceki deneyimi ya da iiriinle ilgili diigiincelerinden temellenen bu
web reklami tasavvurunun olusmasinda interneti kullanabilme yetenegi, iirlin kategorisi
ihtiyaci, kullanic1 uzmanligi ve zaman baskist gibi durumsal faktorlerin etkili oldugu
bulgulanmistir (Rossiter ve Bellman, 1999: 26-28).

Rodgers ve Thorson, internet reklamini kabul edip etmemeye Karar vermede etkili olan 4
gidiiyii internet kullanim amaci baglaminda arastirma, aligveris, internette gezinme ve
iletisim kurma olarak ifade etmislerdir (2000: 45). Bununla birlikte, internet mecrasinin
tiiketici kontrollii yanlart ile reklamcinin kontroliinde olan internet reklam formatlarinin
reklam isleme siirecine etkisini de analiz ederek biitiinsel bir model ortaya koymaya
calismislardir (Rodgers ve Thorson, 2000).

Ducoffe’nin  (1996) modelini temel alarak modele giivenilirlik ve demografik
degiskenlerini katarak internet mecrasi ile diger mecralar1 karsilastiran Brackett ve Carr,
modele ekledikleri bu iki degiskenin giivenilirligin tutumlar1 agiklamak {izerinde oldukca
etkili oldugu sonucuna varmislardir (2001: 29). Internet reklamlarinin rahatsiz edici olarak
algilandigini (Brackett ve Carr, 2001: 28) ortaya koyan bu ¢aligmada ayrica gelecekte internet
reklamlarinin TV reklamlarina gore en degerli bilgi kaynagi olarak algilanacagi ortaya
cikmustir (Brackett ve Carr, 2001: 25).

Edwards, Li ve Lee, zoraki maruz kalmanin internet reklamlarina yonelik tutumlar
olumsuz etkiledigini ve reklamdan kaginma davranmisini ortaya cikardigimi saptamislardir
(2002: 92). Arastirmacilar, belli bir web sitesini ziyaret etmek isteyen internet kullanicisinin
s0z konusu siteye girebilmek ya da film, mizik vb. indirebilmek ya da oyuna devam
edebilmek i¢in Oncelikle bir reklami izleme zorunlulugunun oldugu durumu zoraki maruz
kalma olarak agiklamaktadir (2002: 84). Edwards vd., bu durumun internet kullanicisinda,
reklamveren igin olumlu ya da olumsuz sonuglarinin olabilecegi biligsel, duygusal ya da
davranigsal tepkiye yol agtigini ifade etmislerdir (2002: 84). Banner reklamlardan 10 kat daha
biiyiik, ekstra uzun, sayfanin tamamin kaplayarak belirli bir siire ekranda kalan (skyscarpers)
reklamlar, kendiliginden otomotik agilan reklamlar (interstitials pop-up), sayfadaki herhangi
bir hareketle -tiklama gibi- otomatik yiklenen reklamlar (superstitials pop-up) gérmezden
gelmenin ve maruz kalmamanin imkansiz oldugu, bir baska deyisle zoraki maruz kalmanin
s6z konusu oldugu reklamlardir. internet reklamlarmin hangi durumlarda rahatsiz edici hangi
durumlarda daha az rahatsiz edici olarak algilandigin1 saptamaya calisan arastirmacilar,
reklamin igeriginin kisiye ve kisinin ilgi ve ihtiyag¢larina uygun oldugu durumlarda daha az
rahatsiz edici olarak algilandigi sonucuna varmislardir (Edwards vd., 2002: 92).

Internet kullanicilarinin, internet reklamlarma yénelik inanis, tutum ve davranislarini
analiz eden Wolin, Korgaonkar ve Lund, Urln bilgisi, hedonik haz, sosyal rol ve imajin
internet reklamina yonelik tutumla pozitif iligkisi oldugu sonucuna varmislardir (2002: 108).
Internet reklamina ydnelik tutumu olumlu olanlarin, internet reklamina y®nelik
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davraniglarinin da olumlu oldugu sonucuna varilan calisma, gelir ve egitim diizeyi arttik¢a
reklama yonelik davranigin olumsuz oldugunu ortaya koymustur (Wolin vd., 2002: 109).

Yang’in Tayvan’daki internet kullanicilarin1 yasam tarzlarin1 baz alarak gelenekselciler,
denemeyi sevenler ve zevkine diiskiinler olarak sinifladigi ¢alismasinda, bu ii¢ grubun internet
reklamlarina  yonelik tutumlarmin  farkli  oldugu ortaya ¢ikmistir (2004b: 207).
Gelenekselcilerin internet reklamlarina yonelik tutumlari olumsuzken, zevkine diigkiinlerin
reklamin igerdigi bilgiye gore internet reklamlarna yonelik tutumlarinin olumlu yonde
degistigi saptanmistir (Yang, 2004b:207). Denemeyi sevenler ise internet reklamlarini
eglenceli ve ilging bulduklarini ifade etmislerdir (Yang, 2004b: 207).

Cho ve Cheon’un reklamdan kag¢inma davranmigini incelendigi arastirma, internet
reklamindan kaginma davraniginin; internet reklami internet kullanim amacini engellediginde,
cok fazla reklam kirliligi oldugunda ve iirlinle ilgili ge¢miste olumsuz bir deneyim
yasandiginda gerceklestigini ortaya koymustur (Cho ve Cheon, 2004: 93-94).

Internet reklamlarinin rahatsiz edici ve dikkat dagitici olarak nitelendirildigi birgok
calisma bulunmaktadir (Briggs and Hollis 1999; Brown 2002; Cho, 1999; Cho, Lee and
Tharp, 2001; Cho ve Cheon, 2004; Choi ve Rifon 2002; Dahlen, 2001; Dahlen ve Bergedahl,
2001; Edwards, Li ve Lee, 2002; Fourquet-Courbet, Coubert ve Vanhuele, 2007; Hupfer ve
Grey, 2005; Moore, Stammerjohn ve Coutier, 2005; Park, 1999; Pashupati ve Lee, 2003;
Rodgers, 2002; Robinson, Shamdasani, Stnaland ve Tan, 2001; Shen, 2002; Sundar ve
Kalyanaraman, 2004; Wysocka ve Hand, 2007; Yoo, Kim ve Stout, 2004;). Bu calismalarin
ortak noktasi, maruz kalmamanin imkansiz oldugu internet reklam tiirlerinin internet
kullanicilar tarafindan hos karsilanmadiginin ortaya konmus olmasidir.

4. internet Reklami Kabulii

Internet diger mecralardan farkli olarak etkilesimli bir mecra oldugundan, tiiketici bu mecrada
reklam tizerinde daha aktif bir rol oynayabilmektedir. Bu ¢alismada, internet mecras1 6zelinde
tilketici kabuliinden kasit, tiiketicinin reklama istendik bir davranigsal tepki vermesi yani
reklamdan kaginmayarak, reklami kendi istegiyle izlemesidir. Her ne kadar izleyiciyi pasif
konumda ele alsa da “Etkiler Hiyerarsisi” modellerinden “AIDA” modeli bu ¢alismada kabul
davranisi agiklamak i¢in kullanilmistir.

Reklam karsisindaki izleyici davranisini anlamaya yonelik hiyerarsik bir 6nerim sunan
“Etkiler Hiyerarsisi” modelinin temeli 1898’de, E. St. ElmoLewis tarafindan ortaya konulan
AIDA (Attention-Dikkat, Interest-Z/gi, Desire—Arzulama, Action-Harekete Gegme) modeline
dayandirilmaktadir (Hassan, Nadzim ve Shiratuddin, 2015: 265). Bu modele gore reklam 6nce
dikkat ceker, dikkat c¢ektikten sonra iirline yonelik bir ilgi uyanir, bu ilgi tiiketicide {iriine
sahip olma arzusu uyandirir, bu arzunun sonucunda da tiiketici harekete gegerek {iriinii satin
alir. Bu calismada bu modelin her bir asamasi iiriine degil, reklama yonelik olarak ele
alimmistir. Modelin agamalar1 bu ¢alisma kapsaminda “reklama dikkat edilmesi (A), reklamin
kendisine ilgi duyulmasi (I), reklami izleme isteginin uyanmasi (D) ve reklamin izlenmesi (A)
olarak tanimlanmustir.
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5. YOntem
5.1. Calismanin Amaci

Bu c¢alismanin amaci, internet reklamlarina yonelik kabulii etkileyen faktorleri
belirleyerek, internet kullanma motivasyonu ile internet reklami kabulii arasindaki iliskiyi
ortaya ¢ikarmaktir. Bu amaca ulagsmak icin bu ¢alisma kapsaminda asagidaki sorulara cevap
aranacaktir:

1. Internet kullanicilart interneti hangi nedenlerle kullanmaktadir?
2. Internet kullanicilarini internet kullanmaya yonelten motivasyonlar nelerdir?

3.Internet kullanan tiiketicilerin internet reklamlarini kabuliinde etkili olan faktorler
nelerdir?

4. Internet kullanan tiiketicilerin interneti kullanma nedenleriyle internet reklamlarini
kabul davranisi arasinda nasil bir iligski vardir?

5. Internet kullanim amaci birbirinden farkli tiiketicilerin reklam kabul davranisi da
birbirinden farklilagmakta midir?

5. 2. Cahismanin Onemi

Gerek akademik camia gerekse sektor tarafindan internet reklami calismalart siireg, etki,
mecra olarak internet, izleyici 6lgtimleri gibi farkli alanlarda sorgulanmaktadir fakat reklam
kabulii ile ilgili her hangi bir calismaya rastlanmamaistir. Caligsma ile “reklam kabulii” kavrami
giindeme getirilmekte ve irdelenmektedir. Bu ¢alisma, reklamin yeni mecrasi olan internetteki
reklamlarin igleyis ve etkisini, reklamin kabulii baglaminda sorgulanmasini, incelenmesini
saglamasi bakimindan 6nem tasimaktadir. Bunun yani sira, internet kullanicisi tiiketicilerin,
internet reklamlarina yonelik tutum, motivasyon ve davraniglarinin ortaya konarak internet
kullanicis1 tiiketicilerin internet reklamlariyla ne yaptiginin anlasilmasini  saglamak
baglaminda 6nem tasiyan bu c¢alisma, sektore de internet mecrasina yonelik reklamlarin
yaratici siirecinde yol gosterici olmasi, i¢ gorii saglamasi bakimindan 6nemli goriilmektedir.

5. 3. Cahismanin Sinirhliklar:

Calismada sadece internet kullanan tiiketicilerin tutum, motivasyon ve davranislari

sorgulanmis, reklam kaynakli (yaratici stratejiler, mesaj icerigi gibi), reklamveren kaynakli
(markanimn etkisi, marka itibari, iirlin imaj1 gibi) degiskenlerin etkileri ¢alisma kapsaminin
disinda tutulmustur.
Calisma, Anadolu Universitesi orgin lisans 6grencileri ile smirhdir. Uzaktan lisans ve
onlisans egitimi veren A¢ikogretim Fakiiltesi, Iktisat Fakiiltesi ve Isletme Fakiiltesi, uzaktan
egitim verdikleri i¢in aragtirma disinda tutulmustur. Engelliler Entegre Yiiksekokulu’nun
orgiin lisans egitim vermesine ragmen arastirma disinda tutulmasinin nedeni, katilimcilarin
durumlarinin hassasliginin goz 6niinde bulundurulmasidir.

5. 4. Calismanin Tanmimlari

Reklam kabull: internette karsilasilan bir reklami goniillii olarak en azindan
tiklamak, nihayetinde ise izlemek.
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Internet kullamcisi tiiketici: Internette zaman gegiren gercek ve potansiyel satin
alicilar.

Internet kullamim motivasyonlari: Bireyleri bilgilenme, eglenme, haberlesme ve
sosyallesme amaglar1 baglaminda interneti kullanmaya ydnelten nedenler.

Internet reklam izleme motivasyonlari: Bireyleri algilanan bilgisel yarar, algilanan
eglence yarari, algilanan kisisel uygunluk ve kontrol baglaminda internet reklami izlemeye
yOnelten nedenler.

5.5. Orneklem

Bu arastirmanin verileri, Anadolu Universitesi 0rgiin lisans &grencilerinden elde
edilmistir. Orneklem belirlenirken Anadolu Universitesi 2013 yili faaliyet raporundan” elde
edilen Ogrenci sayilar1 kullanilmistir. Lisans programlarinda orgiin egitim goren 24.252
Ogrenci arastirmanin evrenini olusturmaktadir.

Orneklem sayisini belirlemek amaciyla Avustralya Istatistik Kurumunun kullandig
orneklem hesaplama programindan yararlanilmistir (Tablo 1 ).

Tablo 1’de goriildiigii gibi orneklem biiyikligi, %95 giiven diizeyi, %3 giiven
araliginda, %]1.5 hata oraniyla 1023 olarak belirlenmistir. Belirlenen 6rneklem, evrenin %
4.2’si1 biiyiikliiglindedir.

Tablo 1. Orneklem Biiyiikliigii

Determine Sample Size

Confidence Level: GEL W (i |
Populaticn Size: 24252 i |
Proportion: ﬁ
s Confidence Interval: 003 a
Upper 0.53000
Lower 0.47000
Standard Error 0.01531 i |
Relative Standard Error 306 ﬁ
Sample Size: 1.023 ij
Calculate Clear

Erisim: http://www.nss.gov.au/nss/home.nsf/pages/Sample+size+calculator

* http://sgdb.anadolu.edu.tr/sites/sgdb.anadolu.edu.tr/files/raporlar/FR%202013.pdf
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Tablo 2. Katilimcilarin Fakiilte Bazinda Sayilart ve Yiizdeleri

Kadin Erkek Toplam Evrendeki oran1 | Kadin | Erkek | Toplam
Eczacilik Fakiiltesi 04/102578 ;)332 730 730*01/0%(?(/)214252 19 14 33
Edebiyat Fakiiltesi 1%25197 ;}iGl 2043 068,42 55 38 93
Egitim Fakiltesi 20/:36232 10/:28? 4111 9%16.95 117 | 69 186
Fen Fakiltesi 10/35178 ;}ig 1784 %7.35 46 35 81
Bilimier Fakdltest |24 i 770 #3.2 6 | ® | %
Hukuk Fakultesi &%12 (;’i‘; 1155 %4.76 27 | 25 52
Egsgiigs?‘l‘mle“ &a% ;’76% 1487 966.13 27 40 67
Tosarmn Fakiesi | o078 | oops ] 100 | %83 | 44 | 15 | 50
mileETPe?iSIIK %/iif ﬁ/fgg 2703 %11.14 51 72 123
ﬁgf(’[r“'f’e's"im'e” (ylogz ;)5;27 721 92.97 8 25 33
Turizm Fakultesi (;)33% 04/‘:)%4; 700 9%2.88 11 21 32
Ilzg\rlllseetrvatuarl Oii‘g 022178 225 %0.92 6 5 11
Toplam 12390 11862 24252 558 | 542 | 1100

%51 %49

Arastirmaya dahil olan her bir fakiilteden ne kadar katilimcinin katilacagini belirlemek
icin Oncelikle her bir fakiiltedeki 6grenci sayisinin toplam niifustaki yiizdesi hesaplanmus,
daha sonra her bir fakiiltenin evrendeki orani 6rneklem biiyiikliigiine oranlanarak katilimci
sayilar1 elde edilmistir (Tablo 2).

Orneklemi olusturmada arastirmaya katilan her bireyin drneklemde esit olarak yer
almasina olanak taniyan basit tesadiifi ornekleme yontemi kullanilmistir.

5.6. Veri Toplama Teknigi ve Araci

Calismada veri toplama teknigi olarak anket kullanilmistir. Kullanilan soru formunda
yer alan sorular {i¢ ana kategoriden olusmaktadir. Buna gore katilimcilara; demografik
ozelliklere yonelik sorular, internet kullanimina iligkin sorular ve internet reklamlari ile ilgili
tutum ve davranig sorular1 yoneltilmistir.

e Demografik Sorular
Katilimcilarin, cinsiyet, yas ve fakiiltelerine yonelik sorulardan olugsmaktadir.

o Internet Kullanim Nedenine iliskin Sorular
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Katilimeilarin internet kullanma nedenlerini ortaya c¢ikarmak amaciyla “Internet Kullanim
Nedenleri Olgegi” gelistirilmistir. 18 ifadeden olusan, tek kutuplu olan bu &lgek, arastirmaya
katilanlarin interneti hangi amaglarla ne siklikta kullandigini saptamak i¢in hazirlanmistr.
Olgek gelistirilirken, kullanimlar ve doyumlar yaklasimmin yani sira internet kullanma
motivasyonlarina ve mecra algisina yonelik ¢esitli arastirmalarda (Raman, Chattopadhyay ve
Hoyer, 1995; Eighmey, 1997; Chen ve Wells, 1999; Korgaonkar ve Wolin, 1999; Rodgers ve
Sheldon, 1999; Papacharissi ve Rubin, 2000; Morahan-Martin ve Schumacher, 2000;
Stafford ve Stafford, 2002; Li, Edwards ve Lee, 2002; Tavsancil ve Keser, 2002; Cho ve Chen
2003; Kim ve Davis, 2009) kullanilan farkli olgeklerden faydalanilmistir. Hazirlanan
ifadelerle, katilimcilarin internet kullanma nedenlerinin sikliklar1 5 “cok sik” ve 1 “hicbir
zaman” araliginda degerlendirilmistir. Olgegin giivenilirligi croncbach’s alpha yéntemi ile test
edilmis ve ,86 orani ile giivenilirlik diizeyinin kritik degerin lizerinde oldugu goriilmiistiir.

e Iinternet Reklamlarina iliskin Sorular

Internet reklamlar1 ve bu reklamlara yénelik tutumlara iliskin sorular kendi igerisinde
iki ayr1 kisma ayrilmaktadir.

o Internet Reklamu  izleme Motivasyonlar1  Olgegi: Katilimcilarn  internet
reklamlarina hangi amaglarla yoneldiklerini ve reklamlara yonelik duygu durumlarin
ortaya c¢ikarmak amaciyla literatiir bilgilerinden, konuyla ilgili arastirmalardan
(MacKenzie ve Lutz,1989; Pollay ve Mittal,1993; Ducoffe,1995; Ducoffe,1996;
Shavitt ve et.all, 1998; Brackett ve Carr, 2001; Choi ve Rifon,2002; Liu ve Shrum,
2002; Yang, 2003; Petrovici ve Marinov, 2007) hareketle bir 6lgek gelistirilmistir. 30
ifadeden olusan oOlcekte, likert tipi siralama ile 5 “tamamen katiliyorum” 1 “hig
katilmiyorum™ kategorilerinde katilimcilarin ifadelere katilim diizeyleri belirlenmistir.
Olgegin giivenilirligi croncbach’salpha yontemi ile test edilmis ve ,91 oram ile
giivenilir bulunmustur.

e Reklam Kabulii Olcegi: Katilmcilarin  internette  karsilastiklari  bir  reklam
tiklamalar1 ya da izlemeleri, s6z konusu reklamin kabulii anlamimna gelmektedir.
Buradaki kabul, reklamin igerigini, verdigi mesaj1 kabul etme anlamim degil, internet
kullanicisinin reklami gérmezden gelmemesi ya da reklam penceresini kapatmayip
reklami okumasi anlamini tagimaktadir. Bu noktadan hareketle reklam etki
modellerinden AIDA modeli temel alinarak, modelin her bir basamagi internet
reklamlarina uygun hale getirilerek kullanilmistir. Katilimcilarin bu 4 ifadeyi ne
Olciide gerceklestirdikleri, 5 “gcok sik” ve 1 “hicbir zaman” araliginda
degerlendirilmistir. Olgegin giivenilirligi croncbach’s alpha ydntemi ile test edilmis ve
,87 orani ile giivenilir bulunmustur.

Hazirlanan soru formunun ylizey gegerliliginin belirlenebilmesi i¢in, dncelikle 3 farkl
uzmana inceletilmis ve degerlendirmeleri alinmistir. Gerekli diizeltmeler yapildiktan sonra 20
ogrenci lizerinde on degerlendirmeye alinmis, ¢alisan — calismayan sorular belirlenmis ve
soru formuna son hali verilmistir. Her bir fakiilteden %30 geri donmeme olasilig1 g6z 6niinde
bulundurularak toplam 1431 anket, belirlenen katilimcilarin mail adreslerine 6-7 Mayis 2013
tarihlerinde gonderilmis, 25 Mayis 2013’te anket toplama siireci sona erdirilmistir. Sosyal
Bilimlerde istatistiksel analize yonelik bir SPSS 15.0 (Statistical Packages for the Social
Sciences) programinda elektronik ortama aktarilan verilere, “Tek Yonlii Varyans Analizi —
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One-way ANOVA”, “Bagimsiz Orneklemler T-Testi” ve “Basit Korelasyon Analizi” ve
“Faktor Analizi” uygulanmistir.

6. Bulgular ve Yorum
6.1. Internet Kullammina Yonelik Bulgular

Tablo 3. Katilimcilarin Interneti Kullanim Amaclarimn Kullanim Sikligina gére Dagilimi

Internet Kullanim Amaca Gore Internet Kullanim Siklig1

Amaci Encok | Cok Az Enaz Total

Bilgi N 482 262 148 208 1100
% 43,8% | 23,8% 13,5% 18,9% | 100,0%

Eglence N 334 426 113 227 1100
% 30,4% | 38,7% 10,3% 20,6% | 100,0%

Haberlesme N 7 261 276 556 1100
% ,6% | 23,7% 25,1% 50,5% [ 100,0%

Sosyallesme N 277 165 556 102 1100
% 25,2% | 15,0% 50,5% 9,3% | 100,0%

Tablo 3’de gorildigl gibi, internet kullanan tiiketicilerin interneti; haberlesme,
bilgilenme, sosyallesme ve eglenme amaglari icinden en ¢ok hangi amag i¢in kullandiklarini
belirlemeye yonelik yapilan analiz sonuglarina gore katilimcilarin %44 {iniin interneti en sik
bilgilenme amaciyla kullandig1 sonucuna varilmistir.

Siklik bakimindan ikinci siray1 eglence (%30), {iciincii siray1 sosyallesme (%25), en
son siray1 ise haberlesme (%1) almistir. Bagka bir ifadeyle katilimcilar interneti en fazla bilgi
amach kullanmaktadirlar. Bu amaci1 sirasiyla eglence, sosyallesme ve haberlesme
izlemektedir.
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Tablo 4. Internet Kullanim Motivasyonlarimin Ortalama ve Standart Sapma Degerler

Std.
Deviation

. Mean (Standart

Internet Kullanim Motivasyonlari (Ortalama) Sapma)

%lllgéjr;ldeki ve diinyadaki gelismelerden haberdar olmak 3,66 1,092
?(Iel:?llizseyler dgrenmek 3,78 1,197
E'Jlll'gﬁer hakkinda bilgi edinmek 2,78 179
tC')')Illgelvlllerim i¢in arastirma yapmak 3,46 911
Egglliglﬁik, kafa dagitmak 3,58 ,957
eA%Ilzggrelzs yapmak 2,60 1,118
Ile-%grillzerfe ilgilenmek 3,27 ,893
eog;ﬁgcgsnamak 2,59 1,119
le?ils r;g:r?am degerlendirmek 3,63 1,201
eC%aIt?nS(l:]i?ntISIHI gidermek 3,55 1,099
EE}: Ellgsirrnt?blatta olmak 2,64 1,400
Zﬁzgzzgfé irtibatta olmak 331 1,174
?(Ojr);?lj:?fl:l]s 1ileti$im kurmak 2,92 1,232
Sg'?oess)ﬁlil ElisoTnilzarda bilgi paylasimida bulunmak 3,57 1,201
z?es\yraelrlsls Z:risletmek 3,71 1,202
?esr)l/ial!:lesilrrrl]ﬁila tanismak 3,58 1,218
ISAO}?K? Iillzsir:liillarlna sahip kisilerle bulusmak- gruplara katilmak 3,70 1,163
?(Oesr)llglllgls Zsfis kitlelere anlatmak 3,26 1,390

Tablo 4°de internet kullanim motivasyonlarinin ortalama ve standart sapma degerleri
yer almaktadir. Tabloda da goriilebilecegi gibi internet kullanim motivasyonlarindan bilgi
edinmenin alt faktorii olan “lilkemdeki ve diinyadaki gelismelerden haberdar olmak”
ifadesinin gerceklestirilmesi 3,66 ortalamayla 4’ e yakin oldugu i¢in “sik” olarak ifade
edilebilir. Baska bir deyisle katihmecilar, bilgi edinme motivasyonu ile dlkelerindeki ve
diinyadaki gelismelerden haberdar olmak amaciyla interneti siklikla kullanmaktadir. “Yeni bir
seyler Ogrenme” amaci 3.78 ortalamayla bilgi edinme motivasyonlar1 iginde en sik
gerceklestirilen amag olarak ortaya ¢ikmistir.
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“Bos zamani degerlendirme” amacinin gergeklestirilme sikligi 3,63 ortalamayla,
eglenme motivasyonlari i¢inde en sik gerceklestirilen amag¢ olarak bulunmustur. Eglenmek
motivasyonunun alt faktorlerinden “oyun oynamak”n gergeklestirilmesi ise 2,59 ortalamayla
“orta siklikta” olarak ifade edilebilir.

Sosyallesme motivasyonunun alt faktorii olan “gevremi genisletmek™ 3,71 ortalamayla sik
olarak gerceklestirilen amaglarin baginda gelmektedir. “Kars1 cinsle ilgilenmek™ faktori ise
2,92 ortalama ile “orta siklikta” gergeklestirilen amaglardandir.

6.2. Internet Reklamlarina Yonelik Bulgular

Internet kullanan tiiketicilerin internet reklamlarmi kabuliinde (dikkate alma,
ilgilenme, izlemeye niyetlenme ve izleme) etkili olan faktorleri saptamak amaciyla faktor
analizi uygulanmstir.

Tablo 5. Reklam Izleme Motivasyonlar: Faktér Analizi KMO ve Barlett Uygunluk testi

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Mey er-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. ,894

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 127848,6

Sphericity df 435
Sig. ,000

Calisma grubundan elde edilen verilerin ac¢imlayici faktor analizine uygun
olup olmadigi Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett testi ile agiklanabilir. Kaiser-
MeyerOlkin degerinin yliksek olmasi, Olcekteki her bir degiskenin, diger degiskenler
tarafindan miikemmel bir sekilde tahmin edilebilecegi anlamina gelir. Degerlerin sifir ya da
sifira yakin ¢ikmasi durumunda, korelasyon dagiliminda bir daginiklik oldugu i¢in bu
degerlere dayali olarak yorum yapilamaz. Tabloda da goriildiigii gibi KMO degeri .89 olarak
tespit edilmis ve bu deger 6rneklem biiyilikliigliniin faktor analizi i¢in “iy1” (Cokluk ve ark.,
2012: 207) oldugu sonucuna varilmustir. Verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimindan geldigi
Barlett Kuresellik Testi ile ortaya konur. Faktor analizi yapabilmek igin Barlett Kiresellik
Testi degeri p < 0,05 olmalidir (Cokluk ve ark., 2012: 208). Tablo 5’de de goriildiigii gibi
veriler p<0,05 kosulunu saglamaktadir (p=.000). Bu sonug¢ verilerin normal dagildiginm
gostermektedir.
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Tablo 6. Reklam Izleme Motivasyonlar: Ortalama ve Standart Saplamalar:

. ] Standart

Internet Reklam Izleme Motivasyonlar: Ortalama | Sapma
bilgil internet reklamlari herhangi bir satin alma &ncesi iiriinle ilgili detayli bilgi almama 343 1378
yardimci oluyor. ' '
bilgi2 Internet reklamlari bir iiriin hakkindaki bilgimi pekistirmeye yariyor. 3,23 1,302
bilgi3 Internet reklamlari tercih yapmami kolaylastiriyorlar. 3,36 1,311
bilgi4 Internet reklamlar1 bilgi arastirma ya da alisveriste zaman ve para tasarrufu yapmami 266 1072
sagliyor. ! '
bilgi5 Internet reklamlari iiriin ya da hizmetleri kiyaslama firsat1 sunuyor. 3,25 1,123
bilgi6 Internet reklamlar1 sayesinde bir iiriin — hizmetin en moda olanim bulabiliyorum. 2,93 1,250
bilgi7 Internet reklamlarim tiiketim ihtiyaclarim igin kullanish buluyorum. 3,44 1,106
bilgi8 Internet reklamlar1 yenilikleri kesfetmemi sagliyor. 3,21 1,245
bilgi9 internet reklamlar1 sayesinde bir markanin kullanicisi olma deneyimini yasayabiliyorum. 3,09 1,148
bilgi10 internet reklamlarmin en giivenilir iiriinii bulmam sagladiklarim diisiiniiyorum. 2,79 ,902
bilgill Markaya duydugum giiveni pekistiriyor. 2,85 ,957
bilgi12 internet reklamlarmin satin alma karar1 vermede dogru bir referans oldugunu 335 1097
diistiniiyorum. ' '
bilgi13 Ekonomik agidan fayda elde etmemi sagliyor. 3,21 1,194
bilgi14 Uriinlere beni motive ediyor. 3,23 1,175
bilgi15 internet reklamlariyla bilgi edinmeye caligmanim akillica oldugunu diisiiniiyorum. 3,35 1,093
eglencel Reklamlarla vakit gecirmek keyif veriyor. 3,61 1,218
eglence2 Reklamlarla egleniyorum. 2,98 ,912
eglence3 izlemekten zevk alryorum. 3,62 1,224
eglence4 Sikildigim zamanlarda oyalanmami sagliyorlar. 3,57 1,106
eglence5 Reklamlarla vakit gecirmek rahatlamami sagliyor. 3,57 1,101
eglence6 Reklamlarla oyalanirken stres atiyorum. 3,33 1,095
eglence7 Reklamlara takildigimda zamanin nasil gegtigini anlamiyorum. 3,19 1,022
eglence8 Ilging ve eglenceli sitelere ulasmanm sagliyor. 3,09 1,094
u_ygunlukl Kisisel ihtiya¢ ve 6zelliklerime uygun internet reklamlariyla karsilagmak hosuma 420 632
gidiyor. ' '
uygunluk? . Benim i¢in o an dogru olan yer ve zamanda kargilagtigim internet reklamlar 420 631
hosuma gidiyor. ! '
u_ygunlukS O anda ilgilendigim konu ile alakali internet reklamlariyla karsilagmak hosuma 424 567
gidiyor. ' '
uygunluk4 Internet reklamlarinda kendi yasanuma ait bir seyler bulmak hosuma gidiyor 4,23 ,561
uygunluk5 izlemenin benim rizama dayal oldugu internet reklamlarini tercih ediyorum. 4,23 ,570
uygunluk6 izlemenin benim kontroliime dayali oldugu internet reklamlarini tercih ediyorum. 4,34 ,602
uygunluk? Bana en uygun iriin ya da hizmeti bulmami saglayan reklamlari tercih ediyorum. 3,82 1,011

Tablo 6’da ifadelerin ortalamalar1 yer almaktadir. Uygunluk faktoriiniin alt bileseni
olan “izlemenin benim kontroliime dayali oldugu internet reklamlarmi tercih ediyorum”
ifadesi 4,34 oraninda ortalamayla katilimin en yiiksek oldugu ifade olmustur. Baska bir
deyisle katilimcilar, izlemenin kendi kontrollerinde oldugu internet reklamlarint izlemeyi
kesinlikle tercih etmektedir. Bilgisel yarar faktoriiniin alt bileseni olan “Internet reklamlari
bilgi aragtirma ya da aligveriste zaman ve para tasarrufu yapmami sagliyor” ifadesi ise 2,66
ortalamayla katilimin orta diizeyde oldugu ifade olmustur. Bagka bir deyisle katilimcilar,
internet reklamlarini bilgi arastirma ya da para tasarrufu yapma konusunda ne yararli ne de

yararsiz olarak degerlendirmektedir.
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Tablo 7: Faktorler, Alt Faktorler Ve Alt Faktorlerin Ortalama, Standart Sapma Ve Faktor
Yiik Degerleri Tablosu

Faktorler ve Alt Faktorler ort. | Ss. FY
Algilanan Bilgisel Yarar
Internet reklamlari herhangi bir satin alma dncesi iiriinle ilgili detayli bilgi almama 3,43 1,378 ,912
yardimci oluyor.
Internet reklamlar1 bir iiriin hakkindaki bilgimi pekistirmeye yariyor. 3,23 1,302 874
Internet reklamlari tercih yapmami kolaylagtirtyorlar. 3,36 1,311 ,870
Internet reklamlar1 bilgi aragtirma ya da aligveriste zaman ve para tasarrufu yapmami 2,66 1,072 ,862
sagliyor.
Internet reklamlari {iriin ya da hizmetleri kiyaslama firsati sunuyor. 3,25 1,123 ,825
Internet reklamlari sayesinde bir {irlin — hizmetin en moda olanini bulabiliyorum. 2,93 1,250 ,821
Internet reklamlarm tiiketim ihtiyaclarim icin kullanish buluyorum. 3,44 1,106 778
Internet reklamlari yenilikleri kesfetmemi sagliyor . 3,21 1,245 ,761
Internet reklamlari sayesinde bir markanin kullanicisi olma deneyimini 3,09 1,148 , 157
yasayabiliyorum.
Internet reklamlarinin en giivenilir tirtinii bulmami sagladiklarini diigiiniiyorum. 2,79 ,902 , 756
Markaya duydugum giiveni pekistiriyor. 2,85 ,957 ,750
Internet reklamlarinin satin alma karari vermede dogru bir referans oldugunu 3,35 1,097 , 746
diisiiniiyorum.
Ekonomik acidan fayda elde etmemi sagliyor. 3,21 1,194 , 745
Uriinlere beni motive ediyor. 3,23 1,175 711
Internet reklamlariyla bilgi edinmeye ¢alismanin akillica oldugunu diisiiniiyorum. 3,35 1,093 ,640
Algilanan Eglence
Reklamlarla vakit gecirmek keyif veriyor. 3,61 1,218 ,833
Reklamlarla egleniyorum. 2,98 ,912 ,826
{zlemekten zevk aliyorum. 3,62 1,224 ,813
Sikildigim zamanlarda oyalanmamu sagliyorlar. 3,57 1,106 779
Reklamlarla vakit gegirmek rahatlamami sagliyor. 3,57 1,101 ,750
Reklamlarla oyalanirken stres atryorum. 3,33 1,095 ,748
Reklamlara takildigimda zamanin nasil gectigini anlamiyorum. 3,19 1,022 , 746
Ilging ve eglenceli sitelere ulasmamm sagliyor. 3,09 1,094 ,666
Algilanan Kisisel Uygunluk Ve Kontrol
Kisisel ihtiya¢ ve 6zelliklerime uygun internet reklamlartyla kargilagmak hosuma 4,20 ,632 ,905
gidiyor.
Benim igin 0 an dogru olan yer ve zamanda karsilastigim internet reklamlar1 hosuma 4,20 ,631 878
gidiyor.
O anda ilgilendigim konu ile alakali internet reklamlariyla karsilagsmak hosuma gidiyor. 4,24 ,567 ,873
Internet reklamlarinda kendi yasamima ait bir seyler bulmak hosuma gidiyor. 4,23 ,561 ,845
izlemenin benim rizama dayali oldugu internet reklamlarini tercih ediyorum. 4,23 ,570 7197
izlemenin benim kontroliime dayali oldugu internet reklamlarini tercih ediyorum. 4,34 ,602 , 792
Bana en uygun iiriin ya da hizmeti bulmami saglayan reklamlar tercih ediyorum. 3,82 1,011 ,790

Yiik degerleri i¢in kabul noktas1 32 olarak kabul edilmektedir. Tablo 7°de goriildigi
gibi tm ifadeler yiik degerlerinin kabul diizeyini karsilamaktadir.
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Tablo 8. Internet Reklamlar: Kabul Davramgslarinin Ortalama ve Standart Sapma Tablosu

Standart
internet Reklamlarini Kabul N Ortalama | Sapma
Davraniglari Gegerli | Kayip

Deger | Deger

Internet reklamlart dikkatimi ¢eker 1100 0 3,06 1,065
(Al)

gl)ternet reklamlarryla ilgilenirim 1100 0 3,06 1,068
Internet reklamlarin izlemeye

yonelik istek duyarim 1100 0 2,94 1,019
(D)

iit)ernet reklamlarini izlerim 1100 0 3,07 916

Internet kullanan tiiketicilerin interneti kullanma nedenleriyle internet reklamlarni kabul
davranis1 arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla oncelikle bu kisilerin internet reklamlarin
kabul davraniglar analiz edilmistir.

Katilimcilarin reklama yonelik kabul davranislari, reklam etki modellerinden AIDA
modeli kapsaminda sorgulanmigtir. Tablo 8’de goriilecegi gibi dikkat etme, ilgilenme, reklam
izlemeye istek duyma ve reklami izleme davranislarinin goriilme sikliginin ortalamalari
yaklagik olarak 3’e tekabiil etmektedir. Bu veriyi, katilimcilarin reklama dikkat etme,
reklamla ilgilenme, reklami izlemeye istek duyma ve reklami izleme davraniglarinda
bulunmas orta siklikta gergeklesmektedir seklinde yorumlamak miimkiindiir.

Tablo 9: Internet Reklamlarina Yénelik Kabul Davranisinin Gergeklestirilme Stkliginin
Frekans Dagilimi Tablosu

Internet Reklamlarim Kabul Davramisin Gergeklestirilme Sikhigi
Davramsi Orta
Hig Nadiren | siklikta Sik Cok sik Toplam

Internet reklamlar1 dikkatimi N 96 231 356 344 73 1100
ceker % 8,7% 21,0% 32,4% 31,3% 6,6% 100,0%
Internet reklamlariyla ilgilenirim | N 96 236 351 344 73 1100

% 8,7% 21,5% 31,9% 31,3% 6,6% 100,0%
Internet reklamlarini izlemeye N 96 245 460 227 72 1100
yonelik istek duyarim % 87% | 223% | 418%| 20,6% 65% |  100,0%
Internet reklamlarini izlerim N 58 180 563 227 72 1100

% 5,3% 16,4% 51,2% 20,6% 6,5% 100,0%

Tablo 9’da da goriildiigii gibi katilimeilarin 9%32.4°1 internet reklamlarimin orta siklikta
dikkatlerini ¢ektigini ifade etmistir. Katilimeilarin ¢ogunlugu ilgilenme, reklami izlemeye
istek duyma ve reklami izleme davraniglarinin da orta siklikta gerceklestirdiklerini ifade
etmislerdi.

40



internet Reklamlari Kabuliinii Etkileyen Faktorler:.... www.e-kiad.com

Tablo 10. Internet Kullanim Amaci ile Reklam Kabulii Arasindaki Iiski

bilgi eglence haber sosyal Al | D A
bilgi Pearson Correlation 1 -,606*4 ,073* -,569*% ,134%4 ,130*4 -,053 -,114*
Sig. (2-tailed) ,000 ,016 ,000 ,000 ,000 ,080 ,000
N 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100
eglence Pearson Correlation -,606* 1 -, 470% ,006 -,531*% -,529* -,430*4 -,481*4
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,848 ,000 ,000 ,000 ,000
N 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100
haber Pearson Correlation ,073* -, 470*4 1 -,370* ,284*4 ,280** ,325*4 ,321*4
Sig. (2-tailed) ,016 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100
sosyal Pearson Correlation -,569*4 ,006 -,370* 1 ,231*% ,237*4 ,303** 4444
Sig. (2-tailed) ,000 ,848 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100
Al Pearson Correlation ,134*4 -,531*4 ,284** ,231*% 1 ,998** ,952*H ,883*%
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100
| Pearson Correlation ,130* -,529*4 ,280** ,237** ,998** 1 ,954* ,886**
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100
D Pearson Correlation -,053 -,430*4 ,325* ,303* ,952*4 ,954* 1 ,944*4
Sig. (2-tailed) ,080 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100
A Pearson Correlation -,114%4 -,481*4 ,321*4 A44% ,883*4 ,886* ,944*4 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100

#x().01 diizeyinde (¢ift kuyruklu) iligki istatistiksel olarak anlamlidir.
*(.05 diizeyinde (¢ift kuyruklu) iligki istatistiksel olarak anlamhidir.

Tabloda 10’da goriildiigii lizere internet kullanim amact degiskenlerinin hem birbirleriyle
hem de reklam kabulii degiskenleriyle; reklam kabulii degiskenlerinin de benzer sekilde hem
birbirleriyle hem de internet kullanim amaci degiskenleriyle iliskisi vardir. Bilgilenme amaci
ile eglenme amaci arasindaki korelasyon negatif yonli, orta diizeyde giiclii ve anlamhidir (r= -
,606 ve p=,000). Bu, bilgilenme amaciyla internet kullanim siklig1 arttik¢a, eglenme amaci ile
internet kullanim siklig1 azalacak anlamima gelmektedir. Bilgilenme amaciyla internet
kullanim1 ile reklama dikkat etme arasindaki korelasyon pozitif yonlii, zayif ve anlamlidir.
Bunu, bilgilenme amaciyla internet kullanim siklig1 arttik¢a reklama dikkat etme durumu da
artacaktir seklinde yorumlamak miimkiindiir. Bilgilenme amaciyla interneti kullanma ile
reklami izleme istegi duyma arasindaki korelasyon istatistiksel olarak anlamli degildir (r=-
,083 ve p=,08). Es deyisle bilgilenme amacl internet kullanim siklig1 ile reklam izlemeye
istek duyma arasinda bir iliski yoktur.

Internet kullanim amaclar1 farkli olan katilimcilarin internet kabul davramslar1 baglaminda
farklilik gosterip gostermedigini analiz etmek icin 6ncelikle her bir amaci birincil olarak ifade
eden katilimcilarin dagilimi hesaplanmistir. Bu dagilim Tablo 11°de goriilmektedir.
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Tablo 11. Internet Kullanim Amaclar:

internet

Kullanim

Amaci N %
Bilgi 482 43,8%
Eglence 330 30,0%
Haberlesme 4 4%
Sosyallesme 284 25,8%
Total 1100 100,0%

Tablo 12. Bilgilenme, Eglenme, Haberlesme ve Sosyallesme Amaciyla Internet Kullananlarin
Reklam Kabul Davranislart Baglaminda farklari-ANOVA Tablosu

ANOVA
Kareler Ortalamanin Anlamlilik
Toplamu Fark Karesi F Degeri Diizeyi
Dikkat Gruplar arast 475,533 3 158,511 295 215
Gekme Grup ici 771,386 | 1096 704 ' ,000
Toplam 1246,919 [ 1099
[lgilenme Gruplar arasi 482,897 3 160,966 [ 229232 ,000
Grup ici 769,608 | 1096 ,702
Toplam 1252,505 | 1099
[zlemek Gruplar arasi 292,640 3 97,547 | 126,164 ,000
isteme Grup ici 847,400 | 1096 773
Toplam 1140,040 | 1099
[zleme Gruplar arasi 238,756 3 79,585 | 127,685 000
Grup ici 683,131 | 1096 ,623
Toplam 921,886 | 1099

Bilgilenme amaciyla interneti kullananlar, eglenme amaciyla interneti kullananlar,
haberlesme amaciyla interneti kullananlar ile sosyallesme amaciyla interneti kullananlar

arasinda reklam kabulii baglaminda anlamli bir farkliligin oldugu Tablo 12°de goriilmektedir
(p=,000).

Gruplar aras1 farkin kaynagini tespit etmek amaciyla yapilan coklu karsilagtirma
analizi Tablo 13’de yer almaktadir. En biiyiik ortalama farki degerlerini alan haberlesme
amaciyla internet kullananlar ile eglence amaciyla internet kullananlar farkin kaynagidir.
Bagka bir deyisle, eglenme amaciyla internet kullananlarin reklam kabul davranisi,
haberlesme amaciyla internet kullananlara gore daha sik gerceklesmektedir.
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Tablo 13. Bilgilenme, Eglenme, Haberlesme ve Sosyallesme Amaciyla Internet Kullananlarin
Reklam Kabul Davranmislart Baglaminda farklari-COKLU KARSILASTIRMA Tablosu

Scheffe
Ort. Fark. | Standart | Anlamilk. 95% Guven Aralk

() ckbilgi (J) ckbilgi (FJ) Hata Duzeyi En alt snr | En Ust snr
Dikkat Cekme bilgi eglence -1,130* ,060 ,000 -1,30 -,96
haberlesme 1,867* ,421 ,000 ,69 3,05
sosyallesme ,536* ,063 ,000 ,36 71
eglence bilgi 1,130* ,060 ,000 ,96 1,30
haberlesme 2,997* ,422 ,000 1,82 4,18
sosyallesme 1,666* ,068 ,000 1,48 1,86
haberlesme bilgi -1,867* 421 ,000 -3,05 -,69
eglence -2,997* 422 ,000 -4,18 -1,82
sosyallesme -1,331* ,422 ,020 -2,51 -,15
sosyallesme  bilgi -,536* ,063 ,000 -, 71 -,36
eglence -1,666* ,068 ,000 -1,86 -1,48
haberlesme 1,331* 422 ,020 15 2,51
ilgilenme bilgi eglence -1,130* ,060 ,000 -1,30 -,96
haberlesme 1,867* ,421 ,000 ,69 3,05
sosyallesme ,554* ,063 ,000 ,38 73
eglence bilgi 1,130* ,060 ,000 ,96 1,30
haberlesme 2,997 422 ,000 1,82 4,18
sosyallesme 1,684* ,068 ,000 1,49 1,87
haberlesme bilgi -1,867* 421 ,000 -3,05 -,69
eglence -2,997* ,422 ,000 -4,18 -1,82
sosyallesme -1,313* ,422 ,022 -2,49 -,13
sosyallesme  bilgi -,554* ,063 ,000 -,73 -,38
eglence -1,684* ,068 ,000 -1,87 -1,49
haberlesme 1,313* 422 ,022 ,13 2,49
izlemek isteme bilgi eglence -,760* ,063 ,000 -,94 -,58
haberlesme 1,867* 441 ,000 ,63 3,10
sosyallesme ,575* ,066 ,000 ,39 , 76
eglence bilgi ,760* ,063 ,000 ,58 ,94
haberlesme 2,627* ,442 ,000 1,39 3,87
sosyallesme 1,335* ,071 ,000 1,14 1,53
haberlesme  bilgi -1,867* 441 ,000 -3,10 -,63
eglence -2,627* ,442 ,000 -3,87 -1,39
sosyallesme -1,292* ,443 ,037 -2,53 -,05
sosyallesme  bilgi -,575* ,066 ,000 -, 76 -,39
eglence -1,335* ,071 ,000 -1,53 -1,14
haberlesme 1,292* ,443 ,037 ,05 2,53
izleme bilgi eglence -,544* ,056 ,000 -, 70 -,39
haberlesme 2,083* ,396 ,000 ,97 3,19
sosyallesme ,660* ,059 ,000 ,50 ,83
eglence bilgi ,544* ,056 ,000 ,39 ,70
haberlesme 2,627 ,397 ,000 1,52 3,74
sosyallesme 1,205* ,064 ,000 1,03 1,38
haberlesme bilgi -2,083* ,396 ,000 -3,19 -,97
eglence -2,627* ,397 ,000 -3,74 -1,52
sosyallesme -1,423* ,398 ,005 -2,54 -,31
sosyallesme  bilgi -,660* ,059 ,000 -,83 -,50
eglence -1,205* ,064 ,000 -1,38 -1,03
haberlesme 1,423* ,398 ,005 ,31 2,54

*.05 diizeyinde ortalamalarin farki istatistiksel olarak anlamlidir.
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7. Sonug

Internetin hayatimiza girmesiyle birlikte reklamlarda kendilerine yeni bir mecra
bulmustur. Bu yeni mecra tasidigi kendine has ozellikleriyle tiiketicinin reklamla olan
iligkisini degistirmistir. Tiketicileri internet reklamlarin1 kabul etmeye bagka bir deyisle
internet reklamlarina yonelik izleme, tiklama davranisinda bulunmaya iten nedenleri ortaya
koymak amaciyla yapilan bu c¢alismanin metodolojisi temelde AIDA modeline
dayanmaktadir. Bu model ¢ercevesinde tiketici internet reklama iliskisi, reklamin satin alma
davranis1 ile sonlanmasi baglaminda kabulii olarak degil, reklami reddetmeme baska bir
deyisle reklami izleme davranisi baglaminda kabulii olarak irdelenmistir. interneti diger
mecralardan farklilagtiran en temel 6zelligi etkilesimli olmasidir. Bu da internet kullanicisi
tiiketicilere reklamlar1 kolaylikla gérmezden gelme, reklamdan kolaylikla kaginma bagka bir
deyisle reklam kolaylikla reddetme imkani vermektedir. internet reklamlari alaninda yapilan
bazi caligmalar, internet reklamlarinin rahatsiz ediciligini ve internet kullanicilarinin
genellikle reklamlardan kaginma egilimi i¢inde oldugunu ortaya koymaktadir. Bu nedenle
reklam kabulii basta reklam verenler olmak {izere reklam yaraticilart i¢cin de Onemli bir
husustur. Diger yandan internet mecrasinin teknolojik yapisi, tiiketicinin reklama zoraki
maruz kalmasint miimkiin kilmaktadir. Bireyin, internette yaptig1 ise devam edebilmesi i¢in
reklam1 izlemeyi zorunlu kilan bu reklam tiirleri, banner reklamlardan 10 kat daha biiytk,
ekstra uzun, sayfanin tamamin kaplayarak belirli bir siire ekranda kalan (skyscarpers)
reklamlar, kendiliginden otomotik agilan reklamlar (interstitials pop-up), sayfadaki herhangi
bir hareketle -tiklama gibi- otomatik yiklenen reklamlar (superstitials pop-up)’dir. Zoraki
maruz birakilan reklama tepki vermeden —bu tepki izlemek, tiklamak, beklemek olabilir-
siteye girilemez, oyun oynanamaz, film izlenemez bir baska deyisle o anda internette ne
yapiliyor ise devam ettirilemez. Internette isi olan birey ya isine devam edebilmek igin
reklama maruz kalacak yani reklami goniilsiiz de olsa izleyecek, tiklayacak ya da pencereyi
kapatarak yaptig1 isi terk edecek ve reklama maruz kalmayacaktir. Bu noktada bireyin
reklama isteyerek ya da istemeyerek tepki vermesini bir baska deyisle kabuliinii saglamak
onemli bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Literatiirde Ducoffee ile 90’11 yillarda baslayan internet reklami ¢aligmalari, ginumuze
gelene kadar; siireg, etki, mecra olarak internet, izleyici Ol¢timleri gibi farkli alanlarda
sorgulanmistir. Literatlirde internet reklamindan kacinma olgusu ile ilgili pek ¢ok calisma
bulunmasina ragmen direkt olarak internet reklami kabulii olgusu ile ilgili bir ¢alismaya
rastlanilmamis olmasi bu ¢alismanin ¢ikis noktasini olusturmustur.

En temelde reklam kabuliinii etkileyen faktorlerin saptanmasi amaciyla yapilan bu
caligmada Oncelikle tiiketicilerin internetle olan iligkisi internet kullanim amaci baglaminda
ele alinmistir. Internet, kullanim amaglarmin anlik degistigi bir mecradir. Internet bilgilenme,
eglenme, zaman gecirme, sosyallesme, aligveris yapma, haberlesme amaglart ile
kullanilmaktadir. Interneti herhangi bir konuda bilgi edinme amaciyla kullanmaya baslayan
birey amacin1 gerceklestirirken 6rnegin o giinkii haberleri tararken belli bir siire baska bir
amaca yonelebilmektedir 6rnegin oyun oynamaya baglayabilir ya da bir reklami tiklayip alig
veris yapabilir ya da ¢evrimici olarak film izleyebilir, miizik dinleyebilir. Bu arastirma
baglaminda bireylerin “en ¢ok” es deyisle “birincil” amagla kullanimlar1 sorgulanmistir.
Literatiire ve varsayimlara paralel olarak bu ¢alisma internetin en fazla bilgilenme amaci ile
kullanilmakta oldugunu ortaya koymaktadir. Medya ve mecranin kullanimin1 sorgulayan en
basat kuramlardan kullanimlar ve doyumlar kuramiyla beraber internetin var olma amact ve

44



internet Reklamlari Kabuliinii Etkileyen Faktorler:.... www.e-kiad.com

dogas1 goz Oniinde bulunduruldugunda bu bulgunun saptanmis olmasi beklenilen durumu
desteklemistir.

Internet reklamlarinin kabuliinii etkileyen faktorlerin kullanimlar ve doyumlar kuramina
paralel olarak “algilanan biligsel yarar” ve “algilanan eglence” olmast da beklendik
durumlardan biridir. Literatiirden farkli olarak internet reklam kabuliinii etkileyen “algilanan
kisisel uygunluk ve kontrol” faktdrii ise mecra olarak internetin dogasindan
kaynaklanmaktadir. internet difer mecralara gore -zoraki maruz birakilma disinda- daha
bireysel ve kontroliin daha fazla izleyicide oldugu bir mecradir. Internette zaman geciren
birey, siireci aktif olarak tek basina yonetmektedir. Ornegin istedigi siteye istedigi anda
girebilmekte, ayn1 anda bircok siteye erigebilmekte, ayni anda bir¢ok insanla iletisimde
olabilmektedir. Zoraki maruz olma durumunda da birey en olumlu tepki olarak reklami
izleyerek; en olumsuz, istenmedik tepki olarak da web sitesini terk ederek kontrol
saglamaktadir. Reklamdan kagisin diger reklam mecralarina goére daha kolay oldugu internet
mecrasinda internet reklaminin kabulii olduk¢a 6nem arz etmektedir. Bireyin algiladig: kisisel
uygunluk ve kontrol ne kadar fazla olursa reklamdan kagmama, reklami1 kabul etme olasilig1 o
kadar fazla olacaktir. Arastirma sonuclart da bu durumu desteklemektedir.

Arastirmadan elde edilen veriler, internet kullanim amaglarinin reklam kabul davranisini
farklilastirdigin1 ortaya koymustur. Reklamin kabul edilme olasilifinin en fazla oldugu internet
kullanim amacinin sosyallesme oldugu bulunmustur. Eglenme amaciyla interneti kullanma ile reklam
kabul davranisi arasinda ortaya ¢ikan giiclii ve ters yonlii korelasyon, reklam kabul davraniginin
gerceklesme olasiliginin en az oldugu durumun, internetin eglence amaciyla kullanildigi durum
oldugunu ortaya koymaktadir. Bu bulgu, internet reklamlarinin kabuliinii etkileyen faktorlerden
“algilanan eglence” faktdriiniin dnemini desteklemektedir. Bireyin internet reklamindan algiladig
eglence arttikga reklami kabul etme olasilig artacaktir. Eglenmek, hos vakit gecirmek icin internette
gezinen bireyin, karsilasti1, maruz kaldigi reklamin da eglenceli olmasini beklemesi dogaldir. Sahip
oldugu teknolojik distiinliikleri kullanarak internet mecrasinda yer alacak reklamlari, reklamla
karsilasan bireyi reklamin igine katabilecek ve bireyin reklami kontrol edebilmesini saglayacak seklide
etkilesimli ve eglenceli tasarlamak tliketicinin istendik tepkileri vermesine katki saglayacaktir.
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