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OZET

REKLAMDAN KACINMA VE BASKALARININ VARLIGI

Serap Batuhan
Reklamcilik ve Marka Iletisimi Yonetimi Yiiksek Lisans Programi

Tez Danismani: Dog. Dr. Yesim Ulusu

Ocak 2014, 86 sayfa

Bu c¢aligmada televizyon mecrasmna yonelik reklamdan kag¢mmayr etkileyen
degiskenlerden biri olan bagkalarmin varligi ve reklamdan kag¢inma (davranissal,
mekanik, biligsel) arasindaki iligki arastirilmustir. Televizyon izlerken reklamlar
bagladiginda kisinin yaninda bulunan ailesi, arkadasi veya bir baskasinin varligi, o
kisinin reklamdan kagmmasima neden olmaktadir. Reklamdan kag¢man kisi davranissal,
mekanik veya biligsel yollardan biri ile kaginma eyleminde bulunmaktadir. Calismada
veri toplama yodntemi olarak yiiz yiize anket kullanilmis ve Istanbul’da kolayda
ornekleme yontemi ile 412 kisiye uygulanmistir. Elde edilen verilerin istatistiki
degerlendirmesinde veri girisi i¢in SPSS programi1 kullanilmis ve degiskenler arasindaki
iliskiyi incelemek iizere korelasyon ve regresyon analizleri yapilmistir. Calismada
kullanilan bagimsiz degisken bagkalarmm varlifi; bagimli degisken ise reklamdan
ka¢mmadir. Arastirmada elde edilen sonuglara gore, reklamdan kaginma ve bagkalarinin
varhig arasmnda pozitif anlamli bir iliski oldugu saptanmistir. Ayrica bagkalarinin
varh@ ve davranissal reklamdan kagmma, mekanik reklamdan ka¢mma ve biligsel
reklamdan ka¢mma arasinda da ayr1 ayri pozitif anlamli bir sonu¢ oldugu tespit
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklamdan Kaginma, Davranigsal Kaginma, Mekanik Ka¢inma,
Biligsel Ka¢inma, Bagkalarinin Varlig1.
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ABSTRACT

ADVERTISING AVOIDANCE AND THE PRESENCE OF OTHERS

Serap Batuhan
Advertising and Brand Communication Management Graduate Program

Thesis Supervisor: Associate Professor Yesim Ulusu

January 2014, 86 pages

This study examines the relationship between advertising avoidance and one of the
antecedents of advertising avoidance which is the presence of others in television.
Family, friends or the presence of others may causes advertising avoidance during the
commercials. The person may avoids behavioral, mechanical or cognitive. The data
collected by face to face survey method and reached 412 person with convenience
sample method in Istanbul. In order to have a statistical evaluation the datas were
analyzed with SPSS program and used correlation and regression analysis to examine
the relationship between the variables. In the study the independent variable is the
presence of others and the dependent variable is advertising avoidance. According to the
results obtained from the study is that there is a positive relationship between
advertising avoidance and the presence of others. Besides, there is a positive
relationship between the presence of others and respectively behavioral avoidance,
mechanical avoidance and cognitive avoidance.

Keywords: Advertising Avoidance, Behavioral Avoidance, Mechanical Avoidance,
Cognitive Avoidance, Presence of Others
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1. GIRiS

Bu tezin konusu; televizyon reklamlarma yonelik “reklamdan ka¢mma” ve

“baskalarmin varlig1” arasinda anlaml bir iliski olup olmadigini incelemeye yoneliktir.

Tiiketiciler her giin binlerce reklama maruz kalirlar; ancak farkli degiskenlerin etkisi ile
bilingli veya bilingsiz reklamdan kagmma davranisi i¢ine girerler. Dolayisi ile
reklamdan kagmmaya sebep olan faktorlerin tespit edilmesi ve ¢oziim lretilmesi hem
reklamverenler hem de reklamcilar agisindan 6nem tagimaktadir. “Bagskalarinin varhgr”
faktorii reklamdan kagmmaya etki ettigi diisiintilen degiskenlerden biri olarak bu tezin
ana konusunu olusturmaktadir. Bu caligma ile tiiketicilerin televizyon izlerken
“bagkalarmm varligi” sebebi ile “reklamdan kaginma” davranisinda bulunup
bulunmadiklar1 arastirilmis ve her iki degisken arasinda bir iliski olup olmadigi

arastirmanin bulgulariyla ortaya konulmustur.

“Reklamdan kac¢inma”, medya kullanicilarmm maruz kaldiklar1 reklam igeriklerini
farkli sekillerde azaltmalarini saglayan tiim eylemler olarak tanimlanmaktadir (Speck ve
Elliott 1997, s.61). Kisiler reklamdan biligsel, davranigsal veya mekanik yollarla
kacmabilirler. Televizyon izleyicilerinin reklamlar basladiginda; reklami gormezden
gelmeleri biligsel kaginma, odayr terk etmeleri davranigsal kagmma ve kanal

degistirmeleri mekanik kagimma olarak tanimlanmaktadir (Speck ve Elliott 1997, s. 62).

Ilgili literatiirde reklamdan kagmmayi etkiledigi diisiiniilen bazi faktdrlerin reklamdan
kacinma ile iligkisi incelenmistir. Bu faktorler; “demografik ozellikler”, “medya ile
ilgili degiskenler”, ‘“reklama yénelik algilar ve tutum”, ‘“reklamla ilgili iletisim

’

problemleri”,

’

“reklam kirliligi”, ‘“zaman odaklilik” ve “baskalarimin varligi”

degiskenleridir.

Speck ve Elliott (1997) reklamdan kagmmaya etki eden degiskenleri; “demografik
ozellikler”, “medya ile iliskili degiskenler”, “reklama yonelik algi” ve reklamla ilgili
iletisim problemleri” olarak ortaya koymus ve bu degiskenleri televizyon, gazete, radyo
ve dergi olmak iizere dort mecrada arastrmistir. Arastirmanm bulgularina gore, tiim

mecralarda reklamdan kacmmay1 etkileyen en giiclii degisken “Reklama Yonelik



Algilar” olarak saptanmistir. “Demografik Degiskenlerde” ise yas ve gelir en giicli

degisken olarak saptanmuistir.

Mendez, Davies ve Madran (2009) “Universal differences in advertising avoidance
behavior: A cross-cultural study” isimli makalelerinde, televizyon mecrasmna yonelik
reklamdan ka¢cmmanm mekanik ve davranigsal boyutlarini, demografik degiskenler
temelinde arastirmislardir. Bu calismanin amaci reklamdan kaginmayi agiklayacak daha
tutarh “demografik degiskenler” ortaya koymak olmustur. Calismada Ingiltere, Sili ve
Tiirkiye’yi i¢cine alan kiiltiirleraras1 bir arastrma yapilmistir. Arastrma bulgularma
gore; erkeklerin mekanik, kadinlarin davranigsal kacinma eyleminde daha fazla
bulunduklari, daha egitimli kisilerin daha ¢ok davranigsal kagmmada bulunduklari, evde
yasayan kisi sayis1 ve yasin bazi lilkelerde televizyon reklamlarmndan kagmmay1
aciklarken bazilarinda anlamsiz oldugu ve davranigsal kaginmay1 tahmin etmede iilke

farkliliklarmin énemli oldugu saptanmustir.

Siiher ve Ispir (2010) yapmus olduklar1 calismada, televizyon ve gazete mecrasmna
yonelik reklamdan ka¢mmay1 etkileyen faktorleri incelemislerdir. “Demografik
ozellikler”, “medya ile ilgili degiskenler”, “reklama yonelik tutum”, “reklamla ilgili
iletisim problemleri” degiskenlerini ve artt olarak Speck ve Elliott’un (1997)
calismasindan farkli olarak “baskalarinin varligi”, ‘“zaman odakhilik” ve ‘“reklam
kirliligi” degiskenlerini de incelemislerdir. Bu ¢alismada, “reklama yénelik tutum” ve
“iletisim problemi” reklamdan kagmmanin en gii¢lii degiskenleri olarak saptanmistir.
Ayrica ayni ¢alismada, “baskalarimin varligi” ve “reklamdan ka¢inma” arasinda da

pozitif olumlu bir iligki oldugu saptanmastir.

Prendergast, Cheung ve West (2010), ¢alismalarinda reklamdan kaginmay1 psikolojik
boyutta, yeni bir aktif - pasif ¢er¢eve icinde ortaya koymuslardir. “Baskalarinin
varligi” ve “zaman odaklilik” degiskenleri televizyon mecrasinda reklamdan kacinmay1

etkileyen onemli degiskenler olarak saptanmustir.

Bu tezin konusunu olusturan “baskalarimin varligi” bir giriltli faktorii olarak
degerlendirilmektedir. Giiriiltii faktorii, kaynagin amagladig: iletiyi bozan, alicinin
iletiyi kaynagm alinmasini istedigi bicimde almasma miidahale eden herhangi bir

seydir. Giiriiltii tiim iletisim siirecinin islemesini engelleyen bir faktordiir (Kreitner ve



dig. 2002, s. 297). Bir giiriiltii faktorii olarak “baskalarinin varligr” kisilerin reklama
dikkat etmekten ziyade etrafindaki arkadaslar1 veya ailesi ile iletisime ge¢me niyetinin
genel bir Ol¢iimii olarak hizmet etmektedir (Prendergast, Cheung ve West 2010, s. 88).
Fishbean ve Ajzen’e gore (1975) niyetlerimiz gelecekte belirli bir bigimde eyleme
gecmek icin aldigimiz kararlarimizi belirlemektedir. Bu baglamda bir giiriiltii faktori
olarak  “baskalarimin varligt” niyetlerimizi, niyetlerimiz de davranislarimizi
etkilemektedir. Aileye ve arkadaslara verilen onemin reklama verilen dnemden daha
fazla olacagi varsayilarak reklamdan kagmma davranist meydana gelme olasiligl ortaya
ctkmaktadir (Prendergast, Cheung ve West 2010, s. 89). Reklamdan kag¢mma,
davranigsal, mekanik veya biligsel yollardan biri ile ortaya konulmaktadir. Bu baglamda

bu ¢alisma ile asagidaki sorularin cevaplari aranmaktadir:

1. “Baskalarimn varhigi1” ve genel olarak “reklamdan ka¢inma” (davranissal,
mekanik, biligsel) arasinda bir iliski var midir?

1l “Baskalarimn varlig1” ve reklamdan kacmmanin alt bilesenleri olan
“davramissa reklamdan kacinma, mekanik reklamdan kacinma ve bilissel

reklamdan ka¢inma’ arasinda bir iliski var midir?

Bu tez sekiz boliimden olusmaktadir. Tezin birinci boliimiinde tezin konusu ve amaci
literatlirden Orneklerle desteklenerek ortaya konmaya g¢alisilmis ve tezin ana boliimleri

aciklanmistir.

Tezin ikinci bolimiinde, tezin konusuyla 1ilgili yapilmis literatiir taramasi
bulunmaktadir. Bu bdliimde, oncelikle genel ¢erceve olarak iletisim kavrami ve iletisimi

olusturan unsurlar agiklanarak genel iletisim modellerinden bahsedilmistir.

Tezin iiglincli boliimiinde literatiir taramasma devam edilerek ikna edici bir iletisim
bicimi olarak reklam kavrami, tanimi, amacglar1 ve reklamda iletisim silirecine
deginilmistir. Reklam ve iknanm temelini tutumlar olusturdugu i¢cin daha sonra tutum
kavrami, bilesenleri ve Ozellikleri agiklanmistir. Tutum modelleri ve reklama yonelik
tutum agiklandiktan sonra spesifik reklama yonelik tutum ve tutumu agiklayan model
icinde oOnciiller (reklam giivenilirligi, reklam algisi, reklam verene yonelik tutum,
reklama yonelik genel tutum, ruh hali) ve ayrmtilandirma olasilig1 modeli (Elaboration

Likelihood Model) agiklanmuistir.



)

Tezin dordiincii boliimiinde ise tezin ana konusunu olusturan “reklamdan kacinma’
konusu ile ilgili literatiir ayrintili olarak incelenerek; reklamdan kac¢mma, tanimi,
reklamdan kag¢mma stratejileri ve reklamdan kag¢inmay:r etkileyen faktorlerden

bahsedilmistir.

Tezin besinci boliimiinde, arastirmanin amaci ile birlikte ilgili hipotezler ve bu
hipotezleri ortaya koyan modeller verilmistir. Tezin altincit boliimiinde arastrmanm
amaci, yontemi ve arastirma teknikleri agiklanmistir. Tezin yedinci boliimiinde verilerin
analizi ve bulgular yer almaktadir. Tezin son bdliimiinde ise bulgularin sonuglar1 ve

aragtirmanin kisitlart yer almaktadir.



2. ILETISIM KAVRAMI

2.1 ILETISIMIN TANIMI VE TEMEL OZELLIKLERI

Iletisim, insanmn varlik siirdiirme bigiminin bir iiriinii ve insanm varlik siirdiirme
bicimindeki gelismelere gore degisimlere ugrayan insana 6zgi bir olgudur (Oskay 2011,
s. 1). Iletisim sdzciigii, Latince kokenli, “communication” sdzciigiiniin karsihgidir.
Iletisim, birbirlerine ortamlarindaki nesneler, olaylar, olgularla ilgili degismeleri haber
veren, bunlara iliskin bilgilerini birbirine aktaran, ayni olgular, nesneler sorunlar
karsisinda benzer yasam deneyimlerinden kaynaklanan, benzer duygular tagtyip bunlar1
birbirine ifade eden insanlarm olusturdugu topluluk ya da toplum yasami iginde

gerceklestirilen tutum, yargi, diisiince, duygu bildirisimleridir (Oskay 2011, s. 9).

Tarihsel gelisim igerisinde iletisim kavramiyla ilgili farkli disiplinler ve bakis agilari
tarafindan yapilmis pek c¢ok tanim bulunmaktadir.  Iletisim kavrammm farkli
disiplinlere gére tanimlanmasinin nedeni, o disiplinlerin iletisim alani ile kesistigi
noktalara gore yapilmasidir. Bu anlamda iletisim kavrami pek ¢ok disiplinin ve alanin
ortak kesisim noktasi olmaktadir. Iletisim kavramima iliskin yaklasik 200 tanim
bulunmaktadir. Bu tamimlar icerisinde sosyolojik tanimlar sayica daha fazladir. Iletigim,
sosyolojik bir tanimlama ile belirli araclar, ortamlar kullanarak bilgi, diisiince ve
tutumlarin insandan insana karsilikli olarak aktarilmasi olarak tanimlanmaktadir (Aziz

2010, ss. 23-26).

Berelson ve Steiner’a (1964) gore iletisim, bilginin, fikirlerin, duygularm, becerilerin
vb.’nin simgeler kullanilarak iletilmesidir. Gerbner’e (1967) gore ise iletisim gonderiler
aracihifiyla kurulan sosyal etkilesim olarak tanimlanmaktadir. Barnlund, (1968) iletisimi
anlam arama cabasi olarak ifade eder ve insanin baslattigi, kendisini ¢evresinde
yonlendirecek ve degisen gereksinimlerini karsilayacak sekilde uyarilari ayirt etmeye ve

orgiitlemeye calistig1 yaratici bir edim olarak tanimlar.

Iletisim, toplumsal yapmim temelini olusturan bir sistem, orgiitsel ve yonetsel yapmin
diizenli isleyisini saglayan bir ara¢ ve bireysel davranislar1 goriintiileyen ve etkileyen bir
tekniktir. Bu yapisiyla iletisim, orgiitiin biitiinliiglinii saglayan ve bir sinir sistemi gibi

orgiitiin her yanin1 saran bir olgudur (Giirgen 1997, s. 33).



Iletisim; kisiler, gruplar ve orgiitler arasinda karsilikli mesaj (diisiince, bilgi, haber)
degis tokus siirecidir (Cemalcilar 1988, s. 305). Bir baska tanimda ise iletisim; bir
gonderici ile bir alict arasinda diislince birligi ya da ortaklig1 kurma siireci olarak ifade

edilmektedir (DeLozier 1976, s. 1).

En genel anlamu ile iletisim; bir gdnderen, bir kanal, bir gonderi, bir alici, génderen ile
alic1 arasindaki iliski, etki, iletisimin meydana geldigi ortam ve gonderilerin degindigi

bir dizi seyleri belirtir (McQuail ve Windahl 2010, s. 18).

Iletisimin tanimlamalar1 dogrultusunda iletisimle ilgili {ic ana 6zellikten bahsetmek
miimkiindiir (Odabast ve Oyman 2002, s. 15). Birincisi iletisimden s6z edebilmek i¢in
gdnderen/kaynak ve alici olmak iizere en az iki taraf olmasi gerekmektedir. ikincisi
iletisimde her iki taraf arasinda diisiince birligi veya ortakligi kurulmasi amag¢lanmalidir.

Ugiinciisii de iletisim bir siire¢ olma zelligine sahiptir.

Dolayist ile bir siire¢ olarak iletisim kavramindan s6z ederken, siireci olusturan ¢esitli
unsurlarin varligindan bahsetmek miimkiindiir. Iletisimin 6geleri olarak adlandirilan bu

unsurlar; “kaynak”, “hedef”, “kanal”, “ileti” ve “geri bildirim”dir.
2.2 iLETiSiM SURECI VE iLETIiSIMIN TEMEL OGELERI

Toplumbilim So6zIiigii’nde iletisim siireci, “bir olayn diizenli olarak ve birbirini izleyen
degisimlerle gelismesi, baska bir olaya doniismesi” olarak tanimlamaktadir. Iletisim
siireci; gondericinin diisiince, duygu veya gorislerini kodlamasiyla ve hedefe
gondermesiyle baslar (Tutar ve dig. 2012, s. 21). Hangi diizeyde gerceklesirse
gerceklessin, iletisimin her diizeyinde temel olan ortak bir paylasim alaninda
bulusulmasidir (Lazar 2001, s. 49). lletisim bilgi edinmeyi ve buna gore tepki

gelistirmeyi saglayan bir siirectir.

[letisim siireci, ii¢ temel geden olusmaktadir. Bu dgeler; bir mesaji herhangi bir kanalla
gonderen génderici veya kaynak, gonderilen mesaj veya ileti ve mesaji alan hedef veya
alict unsurlarmdan olugsmaktadir. Bu unsurlardan birinin eksik oldugu durumda
iletisimin kurulmas1 miimkiin degildir (Tutar ve Yilmaz 2013, s. 47). Iletisim siirecinin

diger 6gelerini ise kanal, geri bildirim ve giirtiltii unsurlar1 olusturmaktadir.



2.2.1 Kaynak

Kaynak, iletisim siirecinde mesaji gonderen ve iletisim siirecini baglatan o6gedir.
Kaynak; algilama, se¢me, diisiinme, yorumlama siire¢lerinde tirettigi anlamli iletileri
simgeler aracilig1 ile gonderendir. Kaynak, iletmek istedigi mesaj1 kendisinin ve alicinin
anlayabilecegi sekilde kodlar. Mesaj bir kez kodlanip alictya gonderildiginde, mesajmn
yapacag seyleri onleyip, degistirmek kaynagm giicii disinda kalmaktadir. Kaynagmn
gorevi, gonderilecek mesajin  Onceden belirlenmesini  ve anlagiir nitelikte

olusturulmasmi saglamaktir.
2.2.2 Mesaj

Mesaj; kaynaktan alictya gonderilen bir uyari, bilgi, gorlis ya da davranisin kaynak
tarafindan ortak semboller kullanilarak kodlanmasidir (Giirgen 1990, s. 16). Kodlama
eylemi ile diisiince sembolik hale getirilmektedir. Sembol; bir seyi ifade etmek i¢in
kullanilan ve insanlar tarafindan yapay olarak olusturulan yapilardir (Odabasi ve Oyman
2010, ss. 16-17). Kodlama ve kod agma zihinsel bir siiregtir. Mesajm anlami
tagtyabilmesi, alicinin kod agma siirecini isletmesine baglidir. Mesaj hi¢ bir yanlig
anlamaya ve yorumlamaya yol a¢mamahldir. Alicnin 6zelliklerine uygun icerikte
mesajlarin hazirlanmasi, iletisimin basarisini artiran bir faktordiir. Mesajlarin dikkat
cekici olmasi igin sdzel ve gorsel unsurlar i¢cinde barmdirmasi 6nem tagimaktadir.
Yapilan bir arastirmaya gore, bir mesajda sozciikler yiizde 5, ses tonu yiizde 25, sozel
olmayan unsurlar ise yiizde 65 etki uyandirmaktadir (Burnett ve Moriarty 1998, s. 256).
Iletiler aslinda birtakim sekiller, figiirler, sesler, gorsel unsurlardir. Burada kaynak ve
alic1 tarafindan bu sembollerin ortak anlamlara doniismesi, iletisim siirecinin temel

hedefidir.
2.2.3 Ala

Kodlanmis mesaj1 alan ve kodunu agan kisi alicidir. Alict, konum itibari ile tek bir kisi,
kisiler, kurum ya da bir orgiit olabilmektedir. Alic1 iletiyi olusturan kodlar1 algilayip
anlamlandirir ve kendisi de bir ileti gondererek kaynak konumuna geger. Kisiler arasi
iletisimde alicmin etkinligi yliksekken televizyon gibi kitle iletisim araclar vasitasiyla

gerceklestirilen iletisimde alicinmn daha pasif oldugu sdylenebilir. iletinin ¢ok detayl ya



da kapsamli olmasindan ziyade, aliciy1 dikkate alarak kodlamanin olusturulmasi,

iletisimi daha anlasilir kilacaktir.
2.2.4 Kanal

Iletinin kodlandiktan sonra kod agma siirecinin gergeklestigi ana kadar izledigi yol
kanal olarak adlandirilmaktadir. Bir baska ifade ile kanal; bilgi, duygu ve diisiincelerin
kaynak ve alic1 tarafindan paylasiminin gerceklesmesi siirecinde, iletilerin iizerine
yiiklendigi araglar seklinde tanimlamak miimkiindiir (Demiray 1994, s. 15). iletisimde
kanal dendiginde; 151k dalgalari, radyo dalgalari, ses dalgalari, telefon kablolari, sinir
sistemi gibi iletiyi tagiyan ortamlar kastedilmektedir. Kanal, en basit bigimi ile mesajmn
kaynaktan hedefe dogru gonderildigi yol ya da aracglardir. Bu araglar kitle iletisim ya da
kisileraras1 iletisim araglar1 olabilir. Mesaj, kitle iletisim araglar (televizyon, radyo,
gazete vb) ile iletildigi takdirde kitle iletisimi s6z konusu olur. Kaynak ve alic1 yiiz yilize

mesaj gonderiminde bulundugu durumda ise kisiler arasi iletisim s6z konusu olur.
2.2.5 Geri Besleme

Geri besleme, alicnin algiladigi ve yorumladigr iletilere tepki verme siirecidir. Geri
besleme mesajin alic1 tarafindan anlasilip anlasilmadigi, ne sekilde anlasildigr ve
yorumlandiginin kaynak tarafindan bilinmesine olanak saglamaktadir. Bir ¢esit kontrol
mekanizmasi olarak gorev yapan geri besleme, alict ve kaynak rollerinin degismesine
olanak saglamakta ve alici kaynak, kaynak ise alict rollerine gegmektedir. Bu durum
iletisimin stirekli bir dongli i¢inde gerceklestiginin bir gostergesi olarak kabul

edilmektedir.
2.2.6 Giriiltii

Iletisim siireci sirasnda enformasyon kaynag: tarafindan yiiklenmeyen seylere giiriiltii
denilmektedir (Tekinalp ve Uzun 2009, s. 69). Giiriiltii, kaynagin amacladig iletiyi
bozan, alicinin iletiyi kaynagin alinmasini istedigi bi¢imde almasina miidahale eden
herhangi bir seydir. Giiriiltii tiim iletisim siirecinin islemesini engelleyen bir faktordiir
(Kreitner ve dig., 2002, s. 297). iletisim siirecinde mesajin dogru ve etkin bir bigimde

kars1 tarafa aktarimasini engelleyen unsurlarin timi giiriiltii kavrami adi altinda ele



alinmaktadir. Mesajin kanaldan alictya diizgiin ve dogru bir sekilde ulagabilmesi igin

kanalm giiriiltii faktoriinden arindirilmig olmasi gerekmektedir.

Odabast ve Oyman (2002) giiriiltii faktorlerini {i¢ bashk altinda ortaya koyarlar.
Bunlardan birinci faktor c¢evresel faktorlerdir ve uzaklik, dikkat dagitict giiriiltii ve
gdriintii gibi unsurlari igerir. Tkinci giiriiltii faktorii, kisisel niteliktedir. Algilama, dikkat
ve ilgilenim diisiikliigii gibi konular igerir. Son olarak ise daha c¢ok tecriibe ve bilgi
eksikliginden kaynaklanan sembolik sistemin sinirlamalarindan dogan giiriiltiidiir
(Odabast ve Oyman 2002, s. 18). Giriiltiye neden olan kaynaklari dort grupta
smiflandirabiliriz (Zillioglu 2007, s. 13):

1. Fiziksel giriltii kaynaklar1 (Televizyonda olusan goriintii ve ses
kayiplar1 ve parazitler, kitaptaki silinmis yazilar, ucak sesi vb)

ii.  Fizyo-norolojik giiriiltii kaynaklar1 (Isitme ve gorme ile ilgili engeller,
konusma bozukluklar, acglik ve susuzluk, yorgunluk, algilamay1
etkileyecek tiim durumlar).

iii.  Psikolojik giirtiltii kaynaklari (Seving, liziintii, siddetli, heyecan, olumsuz
Onyargi ve tutumlar).

tv.  Toplumsal-kiiltiirel giiriilti kaynaklar1 (Kiiltiirel c¢evre, hedef ve

kaynagin bilgi diizeyleri, yasanti ve statii farkliliklar1 vb).

Tezin ilerleyen boliimlerinde baskalarmin varligi degiskeninin bir giiriiltii faktorii olarak

reklamdan ka¢ima davranigina ne sekilde etki ettigi konusu iizerinde durulacaktir.
2.3 ILETISIMIN ISLEYISINi ACIKLAYAN TEMEL MODELLER

Tezin basinda iletisim kavraminin tanimi yapilirken literatiirde c¢ok fazla tanim
oldugundan ve bunun sebebinin her bilim dalinin kendi durdugu yerden iletisimi
acikladiklarma deginmis ve iletisimin c¢ok disiplinli ve disiplinler arasi bir alan
oldugundan bahsetmistik. Bu durum iletisim alaninda pek c¢ok model, kuram ve
yaklagimin ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Bir yaklasima gore iletisim ¢izgisel ya da
dogrusal isleyen, bas1 sonu belli bir siire¢ olarak ele alnmustir. iletiler gdndericiden
aliciya, bir takim kanallar araciligiyla aktarilir, ileti yerini bulur ve beklenen etkiyi
yapar ve bdylece iletisim siireci aksamadan tamamlanir. Iletisimi ¢izgisel bir siireg

olarak gdéren bu yaklasim zamanla biraz daha gelistirilerek karsilikli etkilesimi



tanimlayan bir baska model icinde tanmmlanmistir. Buna gore gonderici iletisini
gonderir, alic1 ise aldigr iletiye iliskin tepkisini gondericiye ilettikten sonra iletisim
stireci tamamlanir. Bu sekilde siirece geri besleme 6gesi eklenmis olur. Diger bir
yaklasimda ise iletisim ¢izgisel degil dairesel bir isleyise sahiptir. letisim kesintisiz bir
bicimde islemeye devam eder ve iletisimin sonlanmasi s6z konusu degildir. Bir bagka
modelde iletisim denge kuramlar1 acisindan ele almmistir. Iletisimin ne iirettigi ile
ilgilenen yaklagimda ise gonderici ve alici arasindaki etkilesim iirlin iizerinden analiz

edilmistir. [letisimin temel modelleri bir alt boliimde kapsamli olarak agiklanmaktadir.
2.3.1 Lasswell fletisim Modeli

Diiz ¢izgisel modellerin ilki 1948 yilinda Amerikal siyaset bilimci Harold D. Lasswell
tarafindan The Communication of ldeas adli eserinde tinlii “kim, neyi, hangi kanaldan,
kime hangi etkiyle séyler” formiilii ile ortaya konulmustur (Tekinalp ve Uzun 2009, s.
66). Lasswell’e gore hangi bigimde ve diizeyde olursa olsun (aracili, aracisiz, bireysel,
toplumsal vs) iletisimin temel isleyisi sekil 2.1°de goriildiigii gibi besli bir formiille
analiz edilebilir. Modelde kaynak veya gonderici analizine kim, igerik analizine ne, alict
ya da izleyici analizine kime, ara¢ analizine hangi kanaldan, etki analizine ise hangi
etkiyle sorusuyla alan agmaktadir. Lasswell’in modeli bugiin bile 6nemli bir islevsellige

sahiptir. Daha sonra gelistirilen pek ¢ok modelin ¢ikis noktasinin Lasswell’in modeli

oldugu bilinmektedir (Giingiir 2011, s. 54).

Lasswell bu modelle iletisimin c¢izgisel veya dogrusal bir isleyise sahip oldugu
yoniindeki gdriisiin dnciiliigiinii yapar. Iletisimin zincirleme bir siire¢ i¢inde isledigini
belirten Lasswell, bu anlamda iletisimin gonderici, kanal, ileti, alic1 gibi 6geleri arasinda
ardisik ve birbirini tamamlayan bir iligki oldugunu belirtir. Bu zincirin baslangicini
gonderici olusturur. Gonderici iletiyi kanal yoluyla alictya gonderir, alici iletiyi alarak
gondericinin beklentilerine uygun olarak uygulamaya koyar. Bu da Lasswell’in

modelinin etki-tepki kurami etkisindeki yanini ortaya koyar (Glingiir 2011, ss. 54-55).

Lasswell formiilii, ilk donem iletisim modellerinin tipik bir 6zelligini gostermektedir:
Buna gore ileticinin aliciy1 etkilemek amacmda oldugu daha bastan kabul edilir ve
buradan iletisimin iknaya yonelik bir siire¢ oldugu sonucuna varilir. Formiil, siyasal

propaganda analizine ¢ok uygundur (McQuail ve Windahl 2010, s. 29).
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Sekil 2.1: Lasswell’in genel iletisim formiilii (1948)
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Kaynak: McQuail ve Windahl, (2010) Lasswell’e dayanarak (1948)

2.3.2 Shannon ve Weaver’in Matematiksel Modeli

Lasswell’in modelinin ardindan gelistirilen ve sekil 2.2’de goriilen “enformasyon
modeli” ya da “matematiksel iletisim modeli” iletisimin isleyisini tiimiiyle teknik agidan
ele alir (Giingiir 2011, s. 56). Shannon ve Weaver, Bell Telefon Arastirma
Laboratuarlarinda, telefon kablosu ve radyo dalgasi1 gibi iletisim kanallarinin en verimli
bicimde kullanilabilmesinin yollarmi ararken bu modeli gelistirmislerdir. Ik olarak
1947°de Bell System Technical Journal’de yaymlanan bu model, tek yonli ve ¢izgisel
bir iletisim modelini ortaya koymaktadir (Tekinalp ve Uzun 2009, s. 68).

Shannon ve Weaver, gelistirdikleri modelle iletisime iliskin olarak Oncelikle su ii¢
diizeyde ortaya attiklar1 sorulara yanit ararlar: A Diizeyi/teknik sorunlar: Iletisim
araglar1 simgeleri ne oranda eksiksiz aktarabilmektedir? B Diizeyi/anlam sorunlari:
Iletilen simgeler icerdikleri anlamlar1 ne oranda bir kesinlikle aktarirlar? C
Diizeyi/etkililik sorunlari: Alman anlam alicinin davranisi iizerinde beklenen etkiyi ne
oranda yapmaktadir? (Giingoér 2011, s. 56). Shannon ve Weaver’a gore teknik bir
aksaklik nedeniyle kaynaktan hedefe tam olarak ulasamayan ileti, i¢erigindeki anlami1
hedefe aktaramaz, dolayisi ile beklenen etki olusmaz. E ger teknik olarak bir sorun yoksa
gondericiden veya alicidan kaynaklanmasi olasi herhangi bir sorun s6z konusu degildir.
Bu yaklagimda ara¢ one ¢ikarilirken, iletisim siirecinin insan dgesinin sabit, edilgen ve

baglamsiz olarak ele alindig1 dikkat ¢ekmektedir (Giingor 2011, s. 57).

Shannon ve Weaver, iletisim eyleminin olusmasinda ilk defa giiriiltii faktoriiniin etkisini
ortaya koymuslardir. Higbir iletisim yalitilmis, ¢evrenin etkisinden uzak bir diizlemde

gergeklesemez (Aziz 2010, s. 63). Modelde enformasyon akisini bir bigimde etkileyecek
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etkenler teknik nedenlerle iliskilendirilir ve bunlar giiriiltli olarak degerlendirilir.
Ornegin telefon kablolarindaki bir ariza, hava kosullar1 nedeniyle radyo ses dalgalarinin
yeterince yayillamamasi gibi teknik ve fizik nedenleri, iletisim akisini etkileyen sorunlar

olarak karsimiza ¢ikmakta ve giiriiltii olarak nitelendirilmektedir (Gilingdr 2011, s. 56).

Sekil 2.2: Shannon ve Weaver’in matematiksel modeli (1949)
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Kaynak: McQuail ve Windahl (2010)

2.3.3 Osgood ve Schramm’in Dairesel Modeli

Osgood ve Schramm gelistirdikleri ve sekil 2.3°’de goriilen bu dairesel modelde,
gonderici ve alicmm davraniglart 6n plandadir. (McQuail ve Windahl 2010, s. 33).
Modele gore gonderici ile alict arasinda siireklilik gosteren bir dongli halinde siiriip
giden bir iletisimsel iliski vardir. iletiler gonderilir, yorumlanir, kars: tarafa gdnderilir
derken dairesel isleyis devam eder. Gondericinin kodlayarak (encoding) gonderecegi
mesajlar, alict tarafindan, onun deneyimlerine gore agimlanarak (decoding / encoding)
almir ve bu agimlamadan sonra geribildirimde bulunulur. Bu kez alic1, gonderen ya da
kodlayic1 olmakta; gonderen ise alict (encoder / decoder) durumuna gelmektedir. Bu
durum alicinin pasif olmadigini, aktif bir taraf oldugunu gostermektedir. (Aziz 2010, s.
62). Bu yaklasimm ortaya ¢ikisi iletisimin geleneksel tek yonlii tanimindan bir kopus
yaratmugtir. Model o6zellikle kisilerarast iletisimi agiklamada kullanigh ancak geri
besleme tepkilerin olmadig1 (veya az oldugu) durumlart agiklamaya ¢ok uygun degildir.
Daha sonraki uygulamada Schramm bu modeli kitle iletisimini agiklamaya uygun bir

sekilde degistirmistir (McQuail ve Windahl 2010, s. 34).
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Sekil 2.3: Osgood ve Schramm’1in dairesel iletisim modeli (1954)
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Kodlayic1 Kodlayier
Yorumlayic1

Yorumlayict Acikl

Agiklayict grayict

\ Gonderici /

Kaynak: McQuail ve Windahl (2010)

2.3.4 Dance’in sarmal modeli

Dance 1967°de gelistirdigi /letisimin Dinamik Sarmal modeliyle iletisimin statik degil,
dinamik bir siire¢ oldugunu, insanin ise bu siliregte etkin rol alan birey konumunda
bulundugunu ileri stirmektedir. Modelde farkl: iletisim ortamlarindan edindigi deneyim
ve birikimleri belleginde depolayan kisilerin daha sonra farkli ortamlarda bu bilgileri
harekete gecirerek iletisimin isleyisini etkiledigi ve degisime ugrattigi kabul edilir.
Dolayist ile iletisim siirekli genisleyen bir sarmal bigiminde devam etmektedir. Oysa
gercek yasamda uzlagsmalar kadar ¢atigmalar da yasanmaktadir (Giingér 2011, s. 61).
Dance’nin modeli ayrintili analiz i¢in uygun bir model degildir. Sekil 2.4’te goriilen
modelin 6nemi iletisimin dinamik dogasmi ortaya koymasidan kaynaklanmaktadir

(McQuail ve Windahl 2010, s. 37).
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Sekil 2.4: Dance sarmal modeli (1967)

Kaynak: McQuail ve Windahl (2010)

2.3.5 Gerbner’in Genel iletisim Modeli

Gerbner’in 1956 yilinda gelistirdigi bu modelde iletisim bir siire¢ olarak kabul edilir.
Ancak model daha karmagik ve girift iligki slire¢lerini agiklamaya doniik gelistirilmistir.
Gerbner modelinde gonderici tarafindan iletilen iletinin ne hakkinda oldugu sorusunu
sorar. Gerbner bu soruyla iletinin yalnizca ne oldugunu degil, gercek yasamla iliskisini
de analiz etmeyi Onerir. Modelde algilama, alimlama, gonderici ve arag Ogeleri de
dikkate alinmaktadir. Modelde, iletilerin aktarilis1 sirasindaki denetimi de dikkate alinir
(Gling6r 2011, s. 62). Sekil 2.5’de gosterildigi gibi M bir insan veya makine olabilir. E,
M ve E' arasindaki iliskiyi algilamaya dayamr. E' genelde M’nin bakis acisi,
deneyimleri, birikimi olarak goriiliir. M’nin neyi algiladigi E'’nin se¢im bigimine ve
diger E’lerin varligina baghdr. ikinci asamada M, E' ile ilgili olarak baskasiyla iletisim
halindedir. Boylece M, SE’yi iiretir. S bi¢im, E icerik olarak islev goriir. M, SE’yi
gondermek i¢in kitle iletisim kanallarina bagimhidir. Gonderi bu kez bir baska M
tarafindan algilanabilir. SE ise M tarafindan SE olarak algilanacaktir. Boylece iletisim

degisim ve doniisiim halinde devam etmektedir (Giingér 2011, s. 63).
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Sekil 2.5: Gerbner’in genel iletisim modeli (1956)

E
Ayiklama
Olay j Y
Algr Boyutu Medyanin
Kuntru.lune Denetim ve arac
Giriz i
i Boyutu

Bigim| Igerik

Kaynak: McQuail ve Windahl (2010)

2.3.6 Newcomb’un ABX modeli

Newcomb, Osgood ve Schramm’n Interaktif Modelini gelistirir ve “ABX” iicgeni adm1
verdigi bu modele c¢evre faktoriinii ekler. Sekil 2.6’da goriilen ABX Modeli, daha ¢ok
kisiler arasi iletisim siirecini aciklar. Iletisimde bulunan insanlarin sahip olduklari inang,
tutum ve davraniglar onemli bir yere sahiptir. Bireyler iletisimlerinde bir denge ararlar
(Yaylagiil 2010, s. 60). Model bir iiggen seklindedir. Noktalar iki bireyi A ve B’yi ve
ortak cevrelerindeki bir objeyi X’i temsil eder. Her iki birey birbirlerine ve X’e
yonelimlidir. (McQuail ve Windahl 2010, s. 44). X genellikle bir gii¢tiir, bazen bir
siyasi parti, bir kurum, bir grup, bir holding sahibi vb. olabilir. A ve B kisileri arasinda
yakin bir iligki vardir. A ve B’nin X ile iliskisinde birbirlerine gore farkliliklar olmasi,
iliskinin iyiye veya kotiiye gitmesi A ve B arasindaki iligkinin bozulmasina yol acabilir.
Bu durumda dengenin yeniden saglanabilmesi gerekmektedir. Esas olan sistemin

varligmi siirdiirebilmesidir (Giingor 2011, s. 66).
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Sekil 2.6: Newcomb’un ABX modeli (1953)

X (sosyal gevre)

A (iletisimcei) B (iletigimci)

Kaynak: McQuail ve Windahl (2010)

2.3.7 Westley ve MacLean’in iletisim Modeli

Model, yazarlarin kitle iletisimi ile kisileraras: iletisim arasinda temel farkliliklari
algilamasina dayanmaktadir. Bu farkliliklar; kitle iletisiminde geri beslemenin ¢ok az
olusu ya da ertelenecegi gercegi ve herhangi bir bireyin yonelecegi ve arasindan se¢gmek
zorunda oldugu daha fazla sayida alternatif kitle iletisim kaynaklari ve cevredeki
objelerin olmasi yoniinde ifade edilmektedir. Westley ve MacLean’in modeli iki
asamada ortaya konulmustur. Sekil 2.7°de gosterildigi bicimde genel iletisimin durumu
Newcomb modelinin ilk uyarlamasi ile temsil edilmistir. Model, enformasyon
kaynaginm, A’nm, B ile iletisim kurmak iizere karmagik X’ler arasindan se¢im yapma
eylemini gostermektedir. B herhangi bir X’1 dogrudan algilayabilir ve geri besleme hatt1
ile (fBA) cevap verebilir. Bu durum kisilerarasi iletisimde bilinen bir durumu ifade
etmektedir (McQuail ve Windahl 2010, ss. 55-56). Westley ve MacLean, bu modeli
kitle iletisimine uyguladiklarinda modelin ikinci asamasi ortaya ¢ikar. C, A ve B
arasinda ¢evre hakkindaki iletilerin aktarilmasinda esik bekgisi gibi hareket etmeyi

gerektiren anahtar bir rol tistlenir (Tekinalp ve Uzun 2009, s. 111).
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Sekil 2.7: Westley ve MacLean’in iletisim modeli (1957)

Xz | XaA > A | X > B

7
,%% &
- > &

@
Qe

X3

Xa

Kaynak: Westley ve MacLean (1957)
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3. IKNA EDICi BIR ILETIiSiM BiCiMi OLARAK REKLAM

Yiiksel (1994), reklamin bir iletisim siireci olarak kabul edilebilecegini, reklamm hedef
kitlenin tutum ve davranmiglarmi istenilen yonde ise gliclendirmeyi, ters yonde ise
degistirmeyi ya da amaglanan yeni bir tutum veya davranig olusturmay1 hedefledigini
ifade etmektedir. Bu nedenle reklanm bir ikna edici iletisim bigimi olarak kabul eder ve

reklam siirecini bu bakis agisindan degerlendirebiliriz
3.1 REKLAMIN TANIMI, AMACLARI VE ILETIiSIiM SURECI

Etkili iletisim Terimleri sozliigiinde reklam; insanlarin &nerilen davranis bigimlerini
kendiliklerinden benimsemelerini saglamak amaciyla desteklenmesi ve ¢ogu kez de
yinelenen iletilerin kitle iletisim araclarmdan satin alinan siire ya da yer aracilifiyla

sunulmasi etkinligi olarak tanimlanmaktadir (Giiz ve dig. 2002, s. 289).

Reklam bir iiriin veya hizmet satmak iizere tasarimlanan ikna edici mesajlardir (Mutlu
2008, s. 243). Arens (2002) reklami, genellikle bir bedel karsiliginda, kimin yaptig1 belli
olacak sekilde, ¢esitli medyalarda yer alan ve genellikle iirlinler (mallar, hizmetler ve
fikirler) hakkinda ikna amaci giiden, yapilandirilmis ve etki edilmis, kisisel olmayan
iletisime 1iliskin bilgi olarak tanimlamaktadir. Reklam, kitle iletisim araglarinda bedel
odenerek ve kimin yaptig1 belli olacak sekilde pazarlama iletisimi ¢abalarinin hedef

kitlelere ulastirilmasidir (Pickton ve Broderick 2001, s. 455).

Amerikan Pazarlama Birligi (1960), reklamcilig: fikirlerin, mallarin veya hizmetlerin

belli bir bedel 6denerek tanitildigi kisisel olmayan sunum bi¢imi olarak tanimlamaktadir

(Richards ve Curran 2002, ss. 63-77).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin (2007) yapmis oldugu reklam tanimmm kapsami
genisletilmistir. Reklam, belirli bir hedef pazari olusturan bireyleri ya da izleyicileri;
iriinlere, hizmetlere, organizasyonlara veya diisiincelere dair bilgilendirmektedir ve
ikna etmek amaciyla firmalarin, kar amaci glitmeyen organizasyonlarm, kamu
kurumlarmin ve bireylerin mesajlarmi ve duyurularini, kitle iletisim araglarma, yer veya

zaman satin alarak yerlestirmesidir (Elden 2009, s. 136).

Reklam, herhangi bir {irliniin hizmetin ya da diisiincenin bedeli 6denerek ve bedelin kim

tarafindan 6dendigi anlasilacak bicimde yapilan ve kisisel satisin digsinda kalan tanitim
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eylemleridir. Bu tanimlama dogrultusunda reklamin dort dnemli 6zelliginden bahsetmek
miimkiindiir (Tenekecioglu 1993, s. 84). Reklamin birinci 6zelligi, bir bedel karsilig
yapilmasidir. Reklamveren reklam igin bir bedel ddemek durumundadir. Odenen bu
bedel reklamverenin reklam tizerinde bir denetime sahip olmasina olanak saglamaktadir.
Ikinci 6zelligi, reklam kisisel bir sunus degildir. Reklam, herhangi bir mesaji
tilkketicilere ulastirmak igin degisik iletisim araglarinin kullanimini gerektiren bir kitle
iletisimidir. Reklamin {iglincii 6zeligi, reklam mesajlarinda iiriin, hizmet ya da
diisincelerin yer almasidir. Reklamin son olarak dordiincii 6zelligi ise reklami yapan
kisi ya da kurumun belli olmasidir. Bu 6zelligi ile reklam propaganda kavramimdan

ayrilmaktadir.

Reklamin bir iletisim bicimi olarak bazi temel fonksiyonlari bulunmaktadir. Bu
fonksiyonlar; bilgilendirme fonksiyonu, ikna etme fonksiyonu, hatirlatma fonksiyonu,

deger katma fonksiyonu ve Orgiitiin diger fonksiyonlarma yardimci olma fonksiyonu

olmak iizere bes baslik altinda smiflandirilmaktadir (Tek 1999, ss. 725-727):

Reklamm bilgilendirme fonksiyonu, {riinlerin degisik kullanim bigimlerinin
gosterilmesi, fiyat degisikliklerinin duyurulmasi, iirtiniin nasil ¢ahistiginin anlatilmasi,
firma imajmin olusturulmasi ve tiiketicilerin belli konulardaki kaygilarini1 giderme gibi

noktalarda etkin olarak kullanmilmaktadir.

Reklamin ikna etme fonksiyonu, 6zellikle ikincil talep yaratma amaciyla rekabetin
yogun yasandigr ortamlarda, markanm bilinilirligini, tercih edilirligini artirmak,
tiketicilerin belli {irlin ve markalarla ilgili tutumlarmni, algilarmi etkilemek ve
degistirmek ve s6z konusu iiriin ya da hizmetleri denemeye ikna etmek amacini

tasimaktadir.

Reklamin hatirlatma fonksiyonu, iirinlin ve markanin hatirlanmasini, tiiketicinin

beyninde canli tutulmasmi saglamak iizere kullanilmaktadir.

Reklamim deger katma fonksiyonu ise reklamcilarin markalara bir kisilik, 6zel bir anlam

katma cabasi olarak degerlendirilmektedir.
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Orgiitiin diger amaglarma yardime1 olma fonksiyonu ise reklamin kurumun diger satis
ve tutundurma cabalar1 i¢inde yer alan aktivitelerine yardim ve destek verme islevini

yerine getirmektedir (Elden 2009, ss. 178-179).

Reklam amaclar1 ¢esitli aragtirmacilara gore farkli sekillerde siniflandirilmaktadir
(Elden 20009, s. 180). Kotler (2003), reklamin amaclarin1 genel olarak dort baglik altinda
toplamaktadir (Kotler 2003, s. 590):

i.  Bilgi vermek (iiriinle ilgili bilgi vermek ve farkindalik yaratmak).
ii. Ikna etmek (iiriinle ya da hizmetle ilgili hoslanma ve tercih edilirlik
saglamak, tutum ve satin alma davranisi yaratmak).
1.  Hatirlatmak (satin alma davranisini tekrarlama konusunda tesvik etmek).

iv.  Pekistirmek (tiiketiciyi satin alma davranisinin dogruluguna inandirmak).

Giiniimiizde en yaygm olarak kabul edilen yaklagima gore reklam amaglar1 denildiginde
iki temel amac¢ ortaya c¢ikmaktadir. Bunlar reklamin satis amaglart ve iletisim
amaglaridir. Bilindigi gibi reklamin en temel islevi ikna edici bir iletisim kurmaktir.
Iletisim karmasik bir siirectir ve reklam iletisim siirecinin basarisi, mesajin dogast,
medya sec¢imi, tiiketicilerin tepkilerinin nasil oldugu gibi pek ¢ok faktore bagli olarak
olusmaktadir (Elden 2009, ss. 181-182). Bu baglamda, reklamda ikna edici iletisim

stirecinin nasil isledigini gormek faydali olacaktir.

Ikna edici bir iletisim bi¢imi olarak reklamm iletisim siireci diger iletisim siireclerine
benzer sekilde islemektedir. Reklam iletisim siirecinde, kaynak, mesaj, kanal, alic1 ve
geribildirim Ogeleri yer almaktadir. Iletisimin temel dgeleri kapsamli olarak tezin
“iletisim siireci ve 0geleri” baslig1 altinda a¢iklanmisti. Reklam iletisim siirecinde ise bu

ogelerin isleyisi sekil 3.1°de gosterilen modele gore islemektedir.
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Sekil 3.1: Reklam iletisim siireci

Reklamveren, Reklam Reklam Mecrasi Hedef
Kisi - Kurulus | — | mesaji — | (Basin, Televizyon, | —® | Kitle
Outdoor vb)
Geri Bildirim
(6l¢iimle me)

Kaynak: Elden, (2009) Reklam ve Reklameilik

Reklam iletisim siirecinde kaynak, reklamveren roliinde bulunan kisi veya kuruluslar
olabilir. Kaynagm prestiji, inanilirhgi, giivenilirligi, uzmanhgi gibi 6zellikleri kodlanan
mesajlarin fark edilmesine, tutum ve davraniglarin olusmasina dogrudan etki etmektedir

(Elden 2009, s. 184).

Reklam iletisim siirecinde mesaj; kaynak tarafindan kodlanan ve kaynak ile alici
arasinda iliskiyi saglayan temel 6gedir. Mesaj bir alic1 i¢in bir uyaran olarak islev géren
bir sinyal ya da sinyaller birlesimi olarak tanimlanmaktadir (Mutlu 2008, s. 208).
Mesajin olusturulmasi ile neyin nasil sdyleneceginin belirlenmesi gerekmektedir. Bir
reklam mesajmin tek yanlhligi ya da iki yanliligi, biiyiikliigi, karsilastirma igerip
icermedigi ve ne kadar acik oldugu gibi yapisal 6zellikleri reklamin basarili olmasinda
etkili olmaktadir (Boyd ve Walker 1990, s. 595). Reklam mesajinda kullanilan mizah,
korku, cinsellik ve benzeri unsurlar ile reklam mesajmm ses, resim, fotograf,
animasyon, hareketli goriintii ve benzeri sunum bi¢imleri reklam mesajinimn etkililigi

tizerinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Elden 2009, s. 184).

Reklam iletisim siirecinde kanal; kaynak tarafindan kodlanan reklam mesajlarmi hedef
kitleye aktaran iletisim araclarin1 kapsamaktadir. Reklam iletisim siirecinde hedeflenen
basartya ulasabilmek i¢in reklam mecralarmin belirli bir strateji temelinde ve hedef

kitleye uygun olarak belirlenmesi gerekmektedir (Elden 2009, s.185).

Reklam iletisim siirecinde hedef; reklam mesajlarinm ulagmasi hedeflenen kisi, grup, ya

da kuruluslar1 kapsayan alicilar1 ifade etmektedir. Reklam iletisim siireci, alicinin
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farkindahgin1 saglama, tutum ve davraniglarma etki etme gibi amaclar dogrultusunda

hareket etmelidir (Elden 2009, s. 185).

Reklam iletisim siirecinde geri bildirim, reklam mesajlarinin alicilar iizerinde yarattigi
etkinin belirlenmesini saglamaktadir. Geri bildirim, mevcut reklam mesajlarmin
basarisin1 ortaya koymakla birlikte daha sonraki asamalarda reklamlarin nasil olmasi

gerektigi konusunda da 6nemli bir iglevi bulunmaktadir (Elden 2009, s. 186).
3.2 REKLAMDA IKNA SURECI

Reklamda ikna edici iletisim siireglerine deginmeden once ikna kavramiyla ilgili
literatiirde yapilmis tanimlamalara bakmakta fayda olacaktir. Ikna, alicidan istenilen
tepkiyi temin etmeye yonelik bir iletisim siirecidir (Andersen 1971, s. 6). Diger bir
tanimlama 1ile ikna; bir kisi veya grubun mesaj aktarimi yoluyla baska bir kisinin
tutumlarini, inanglarmi veya davraniglarini bilingli olarak degistirme girisimidir
(Bettinghouse & Cody 1987, s. 3). Ikna, davranis1 etkilemek amaciyla yeni bilissel
durumlarin igsellestirilmesi veya goniillii olarak kabul ettirilmesi i¢in mesaj degisimi
yoluyla yapilan sembolik bir eylemdir (Smith 1982, s. 7). O’Keefe gonderilen
mesajlarin belirli bir amacinin oldugunu ve bu amag¢ dogrultusunda dil veya semboller
kullanimiyla, ikna edilen bireyin zihinsel durumunda degisiklik yaratilmak istendigine
dikkat ¢ekerek, ikna i¢in Gzgiir iradenin ve tercihin veya goniillii davranigin olmasi

gerektigini ifade etmektedir (O’Keefe 2002, s. 5).

Tiim bu tanimlamalar 15181inda Perloff kendi tanimin1 “6zgiirce se¢im yapilabilecek bir
ortamda, iletisimcinin diger insanlarin bir olaya iliskin tutumlarini veya davranislarmni,

mesaj aktarim yoluyla degistirmesi” olarak ifade etmektedir (Perloff 2008, s. 17).

Yapilan bu tanimlama dogrultusunda Perloff, ikna kavrammin bes bileseni oldugunu
ortaya koymaktadir: ikna, sembolik bir siirectir. ikna, etkilemek ic¢in bir girisim
gerektirir. Insanlar birbirlerini ikna ederler. ikna bir mesajmn iletimini icerir ve ikna

goniillii bir davranistir.
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3.2.1 Tutum: Tamm, Bilesenleri ve Ozellikleri

Iletisimde ikna siirecinin ii¢ temel amaci bulunmaktadir. Alicida yeni bir tutum
olusturmak, alicinin tutumunu siddetini artirmak veya alicinin tutumunu de gistirmektir.
Ikna etme bir siire¢ gerektirir ve bu siirecin ilk adimini alicinm tutum ve davranislarinda
bazi degisimler yapmak olusturur. Tutum bir davranis degil, davranisa hazirlayan bir 6n
egilimdir. Dolayis1 ile iletisimde asil ama¢ sadece tutumda degil aym: zamanda
davranislarda da bir degisiklik saglamaktir. Insanlarin istenilen yonde davranislarda
bulunmasini saglamak, onlarin 6ncelikle tutumlarinda degisiklik yapmakla miimkiin

olacaktir (Tutar ve Yilmaz 2005, s. 152).

3.2.1.1 Tutumun tanimi

Literatiirde farkh sekillerde yapilmis tutum tanimlarmi gormekteyiz. Tutum, belirli bir
nesne ve degerlendirilmesi arasindaki iliski olarak tanimlanmaktadir (Fazio 1989, s.
155). Bir baska tanima gore tutum, belirli bir nesneye yonelik olumlu ya da olumsuz
icerikte tepki vermek icin 6grenilmis bir 6n egilim olarak ifade edilmektedir (Fishbean
ve Ajzen 1975, s. 6). Eagly ve Chaiken tutumu, bireyin bir olaya yonelik hoslanma veya
hoslanmama degerlendirmelerine yonelik psikolojik bir egilim olarak tanimlamaktadir
(Eagly ve Chaiken 1993, s. 1). Allport ise tutumu, bireyin objelere ve durumlara kars1
tepkileri iizerinde dinamik etki yaratan ve tecriibelerle orgiitlenmis duygusal ya da
zihinsel egilimler olarak ifade etmektedir (Allport 1935, s. 804). Mutlu, (2008) Iletisim
Sozliigi’'nde tutum kavramini “6zgiil bir nesne hakkinda, bu nesneye yonelik 1yi ya da
kot genel duyguyla iligkili ve birbirleriyle baglantili inan¢ yigmlar” olarak
tanimlamaktadir. Tutum, bir nesne bir kisi veya kisiler, bir konu, fikir veya nesne
hakkindaki olumlu, olumsuz veya ilgilenmeme yo6niindeki degerlendirmelerimiz ve bu
degerlendirmelere gore belirli sekilde davranma egilimimizdir (Kog¢ 2012, s. 234).
Sosyolojik bir tanimlama ile tutum, bir bireye atfedilen ve onun bir psikolojik obje ile
ilgili diisince, duygu ve davranislarin1 diizenli bir bigimde olusturan egilimlerdir
(Kagit¢ibasi 2010, s. 110). Tutum var olan bir nesne hususunda olumlu ya da olumsuz
icerikte tepki vermek icin Ogrenilmis egilimler olarak tanimlanabilir (Elden 2009, s.

414).
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Yapilan tanimlamalar dogrultusunda tutumla ilgili inanglar, hoslanma (duygular), niyet
ve acik davranis olmak iizere dort temel kavramdan bahsetmek miimkiindiir (Elden

2009, s. 414).

Inanglar psikolojik bir obje hakkinda dogru oldugu diisiiniilen seye inanma ya da bunu
diistinmenin evrensel bigimidir. “Psikolojik obje” kavrami birey i¢in bir anlam tasiyan,
bireyin farkinda oldugu herhangi bir obje olarak ag¢iklanabilir. Dolayisi ile herhangi bir
obje bir kisi i¢in tutum objesi olurken bir bagka kisi i¢cin olmayabilir. Bir birey i¢in her
sey psikolojik obje olabilir (Kagit¢ibas1 2010, s. 111). Psikoloji obje; bir fikir, olay,
kisi, aktivite ya da nesne olabilir. Kisaca bireyin hakkinda inanglara sahip oldugu
herhangi bir seydir (Elden 2009, s. 414). Tutumla iligkili olan ikinci kavram
hoslanmadir. Hoslanma, psikolojik bir objeye yonelik sahip olunan duygularmn tiiriidiir.
Duygular olumlu veya olumsuz olabilir, ancak notr olamazlar. Kisi bir nesneye karsi
notr ise tutum olusmaz. Niyet kavrami, davranigsal niyetleri ifade eder. Niyet tek basina
davranig degildir ancak belli bir bicimde davranmak i¢in 6n egilim olusturur. A¢ik
davranig kavramu ise gdzlemlenebilir, genel davranisi ifade etmektedir (Runyon ve
Stewart 1987, s. 460). Insanlarin gbzlemlenebilen davranislarmin olusmasma zemin
hazirlayan tutumlar, belli bir nesne, marka, kurum, kisi ya da durumla ilgili bireyin
zihninde olusan olumlu ya da olumsuz inanglarmn biitiiniidiir. Bu inang¢larin olusmasinda
bireyin onceki deneyimleri ve duyumlar1 ve bunun sonucunda ortaya ¢ikan olumlu ya da
olumsuz duygular tutumlarin olusmasinda etkili olmakta ve birey tutumlarinin derecesi

ve anlamma gore de davranislarini sekillendirmektedir (Elden 2009, s. 415).
3.2.1.2 Tutumun Temel Bilesenleri

Tutumlar gézlenememelerine karsin; gozlenebilen ve incelenebilen davraniglar1 ortaya
cikartan egilimlerdir. Bu egilimlerin incelenmesi tutumlari olusturan bilesenleri
incelemeyi gerekli kilmaktadir. Baz1 arastirmacilar tutumlari, inang ve deger iliskileri
olarak a¢iklamaya ¢ahsmislardir (Tutum=Inan¢ x Deger). Ancak bdyle bir yaklasimin
tutum kavramimi tam olarak agiklamada yetersiz kaldigi ileri siiriilmektedir (Odabasi ve
Barig 2002, s. 158). Davraniglarin olugsmasinda etkili olan tutumlar1 sekillendiren {i¢
temel bilesenden bahsetmek miimkiindiir. Bu bilesenler; biligsel, duygusal ve
davranigsal olarak smiflandirilmaktadir. Bu ii¢ bilesen arasinda birbirini tamamlayan ve

birbiriyle tutarli olmasi1 beklenen bir iligki bulunmaktadir (Elden 2009, s. 416).
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Biligsel bilesen bireyin Ozellikle tutum nesnesine iligkin sahip oldugu bilgi ve
inanglarmi i¢eren diislincelerden meydana gelmistir. Biligsel bilesen, tutuma konu olan
nesne hakkinda kisinin tiim inanglarini kapsar ve dogru veya gercek olmalar1 gerekmez.
Ancak bilgiler ne kadar ger¢ege dayanirsa tutum o kadar kalict olacaktir (Odabasi ve
Baris 2002, s. 159). Biligsel bilesen, bireyin 6zellikle tutum nesnesine iligkin sahip
oldugu olgu, bilgi ve inanglar1 iceren diisiincelerinden meydana gelmistir. Diger bir
tanimla, tutumlarm; fikir, bilgi ve inanglardan olusan rasyonel unsurudur ve anlama,

degerlendirme, planlama, karar verme ve diisiinme ile ilgilidir (Kog 2012, s. 210).

Duygusal bilesen, tutumun bireyden bireye degisen ve gergeklerle agiklanamayan
hoslanma veya hoslanmama yoniinii olusturur (Baysal ve Tekarslan 1996, s. 254).
Duygusal bilesen, kisinin bir nesneye yonelik duygusal tepkileridir ve duygulart igerir.
Bilissel bilesene gore daha basit yapidadir ve kisinin degerleri ile iliskilidir. Kisi bir
nesneyi olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirip ona gore duygular besler (Odabasi
ve Barig 2002, s. 159). Bir insanin herhangi bir tutum konusunda olumlu ya da olumsuz
duygular i¢cinde olmasi onceki deneyimlerine baghdir. Tutum konusunun bireyin
hedeflerine hizmet etmesi olumlu, amaglarna hizmet etmemesi ise kiside olumsuz

duygularm olusmasina neden olur (Inceoglu 1993, s. 16).

Davranigsal bilesen ise eylem yonliidiir. Tutumun konusuna yonelik belirli bir davranig
egilimidir; dolayisi ile belirli bir yonde davranma niyeti s6z konusudur. Ancak kisi her

zaman bu niyete gore davranmayabilir ve araya giren faktorler karari etkileyebilir

(Odabasi ve Baris 2002, s. 160).
3.2.1.3 Tutumun ozellikleri

Perloff tutumun tanmmini; bir kisi, yer veya konu hakkinda diisiince ve eylemlerimizi
etkileyen 6grenilmis, global degerlendirmeler olarak yapmaktadir (Perloff 2008, s. 59).

Bu tanim dogrultusunda tutumun su 6zelliklerinden bahsedebiliriz:

Tutumlar dgrenilirler: Insanlar dogduklar1 andan itibaren bir tutuma sahip olamazlar.
Kisi ¢ocukluk ve genclik donemlerinden itibaren sosyallesme ile birlikte tutumlarini
olusturmaya baslamaktadir. Bu 6nemli bir 6zelliktir ¢linkii hi¢ kimse Onyargilar1 ile
dogmaz. Ancak zamanla 6nyargili tutumlar olusturulur (Perloff 2008, s. 59). Tutumlarin

gelismesine aile, bilgi, deneyim ve sosyal iliskiler etkide bulunurlar. Ornegin bir
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markaya yonelik tutum; markanm denenmesi, bagkalarmmdan elde edilen bilgiler ve

reklama maruz kalma sonucu olusur (Odabas1 ve Barig 2002, s. 165).

Tutumlar degerlemelerdir: Tutumlar kisilerin bir obje karsisinda ilk ve en Onemli
degerlendirmeleridir. Bir tutuma sahip olmak kisinin karsilastig: sey ile ilgili, degeri ve
ederi hakkinda bir karar vermesi ve siniflandirma yapmasi anlamina gelmektedir. Bu
durum kisinin artik o seyle ilgili notr olmadigini ortaya koymaktadir. (Perloff 2008, s.
60). Tutumlar tutku, nefret, hoslanma ya da tiksinme gibi heyecan ve duygulari
icermektedir (Eagly ve Chaiken 1998, s. 269).

Tutumlar diisiince ve davranisa etki eder: Tutumlar sosyal hayatimiza etki eder. Kisileri,
nesneleri, olaylar1 hizlica kategorize etmemize olanak saglar. Tutumlar ayn1 zamanda
davraniglarimizi da etkiler. Tutumlar farkh giic derecelerine sahip olabilir. Bazi tutumlar
diisiince ve davraniglarimiz lizerinde daha fazla gili¢ sarf etmeyi gerektirebilir. (Perloff

2008, ss. 61-62).

3.2.2 Tutum Modelleri

Literatiirde davranisi tahmin etmek ve aciklamak igin tutum-davranis modelleri
gelistirilmistir. Tezin bu bolimiinde “nedensel davranis teorisi”, “planh davranig

teorisi” ve “erisilebilirlik teorisi” anlatilacaktir.
3.2.2.1 Nedensel davranis teorisi

Nedensel Davranis Teorisi, 1975 yilinda Fishbean ve Ajzen tarafindan gelistirilmistir.
Teoriye gore, insanlarm belirli bir davranig1 gelistirecekleri zaman, rasyonel olarak kar
zarar iligkilerini hesapladiklarint ve diger insanlar i¢cin bu davranisin ne derece 6nemli
oldugu konusunda dikkatlice diisiindiiklerini ortaya koymaktadir. Model, bilingli olarak
diisiinme tizerine ¢alismaktadir (Perloff 2010, s. 130). Nedensel davranis teorisi; sekil
3.2’de goriilecegi iizere “davramiga yonelik tutum”, “6znel normlar”, ‘“davranisa
niyetlenme” ve “davranig” olmak iizere dort bilesenden olusmaktadir. Davranisa
yonelik tutum; kisinin, davramis1 gerceklestirmesiyle ilgili iyi ve kotii seklindeki
degerlendirmesini icermektedir. Oznel norm; kisinin davranis1  gerceklestirip

gerceklestirmeme konusunda sosyal baskiy1 nasil algiladigi ile ilgilidir. Davranissal
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niyet; davranisi ortaya koymak i¢in yapilan niyet veya plani ifade etmektedir. Davranus;

harekete gegmek veya eylemde bulunmaktir (Perloff 2010, s. 130).

Nedenli davranig teorisi, tutumun davranis iizerindeki etkisinin Onemini ortaya
koymaktadir. Nedenli davranig teorisi inang, tutum ve niyet ile davranis arasindaki
iliskiyi ortaya koymaktadir. Modele yapilan elestiri, tutumlarm ve 6znel normlarin
niyetleri ve niyetlerin de davranis1 kontrol edemeyecegi inancinin oldugu durumlara
aciklik getirememesi olmustur (Perloff 2010, s. 134). Ajzen, (1991) modele “algilanan
davranig kontrolii” degiskenini ekleyerek modeli genisletmis ve yeni bir teori olan planl

davranis teorisini ortaya koymustur.

Sekil 3.2: Nedensel davrams teorisi

Davramslarin
Sonuclarindan
Kaynaklanan inang:lar > Davramsa

YonelikTutum
Sonuca Ait /
Degerlendirmeler /

Tutumlara ve

Kurallara Ait NIYET | — | pavranis

Diisiincel
Davranislarin Yapihp usiinceler

Yapilmamasina Dair \
Kuralci inanglar
Oznel
Normlar

Kurallara Uymak i¢in

Motivasyon Diizeyi

Kaynak: Perloff, R. M. 2008: 131°den uyarlanmustir.

3.2.2.2 Planh davrams teorisi

Tutumlarin davraniglar1 nasil ve ne zaman etkiledigi ile ilgili son yillarda
gergeklestirilen calismalarin ¢cogu Ajzen’in (1985, 1987) ortaya koydugu “planii
davranig teorisi "nden etkilenmistir. Planli davranis teorisi, nedensel davranis teorisinin

bir uzantisidir. Her iki teoride davranislarin belli bir nedene dayandig varsayimi lizerine
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kuruludur. Insanlar davranislarinin sonuglar1 hakkinda 6nceden diisiiniirler, bir karara
varirlar ve uygularlar. Teoriye gore davranisi belirleyen dogrudan tutum degil niyettir.
Tutum niyeti, niyet de davranisi etkiler (Kagitcibasi 2010, s. 124). Ajzen (1987), planl
davranig teorisinde niyete etki eden li¢ 6geyi ortaya koyar. Bu li¢ 6ge sekil 3.3°de
goriilecegi lizere davranisa yénelik tutum, oznel degerler ve algilanan davranigsal
kontrol’diir. Davranisa yoOnelik tutum, iki olgudan etkilenir: Birincisi davranigin

sonuglartyla ilgili diisiincelerdir; ikincisi ise olas1 sonuglarm degerlendirilmesidir.

Bireylerin ayn1 konuda farkli tutumlara sahip olmasi, bu iki olgudan farkh diisiincelere
sahip olmalarmdan kaynaklanir. Oznel degerler, sosyal bir icerik tasir baskalarmnin
kisinin kendi davraniglar1 hakkinda ne diisiinecegi konusu 6nem tasir ve niyeti etkiler.
Algilanan davranig kontrolii, bireyin davranis {izerinde ne kadar kontrolii oldugu ile
ilgilidir. Yani birey icin o davranis1 gergeklestirmek ne kadar kolay veya ne kadar
zordur (Kagit¢ibasit 2010, ss. 124-125). Bu 6geler, kisiyi belli bir davranisa yonelten
niyet’e etki ederler (aktaran Perloff 2010, s. 135). Bu ii¢ 68enin 6nem siras1 kisinin
benlik o6zellikleri ile yakindan ilgilidir. Tutumlarnm farkinda olan ve baskalarinin
diisiincesine 6nem vermeyen kisiler “tutum” bileseninden daha fazla etkilenirler. Bu
kisilere kendini denetleme egilimi olmayan kisiler denilmektedir. Kendini denetleyen
kigiler ise bagkalarmm ne disiindiigiine 6nem veren, o beklentiler dogrultusunda
davranan kisilerdir. Planli davranis teorisi davraniglar1 ongoérme konusunda O6nemli

katkilarda bulunmustur.
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Sekil: 3.3: Planh davramis teorisi

Davranisa
Yonelik Tutum

. D
Oznel Normlar avramsa —> | DAVRANIS
» Niyet
Algilanan
Davranis
Kontrolii

Kaynak: Perloff, R. M. 2008. S. 135

3.2.2.3 Erisilebilirlik teorisi

Tutum davranis iligkisini ortaya koyan diger bir model de sekil 3.4’de goriilen
Fazio’nun (1994) erisilebilirlik modelidir. Modele gore tutumlar karar aninda hafizada
faaliyete gegebilirse, davranis tahmin edilebilir. Fazio (1994) insanlarin bazi
durumlarda, Fishbean ve Ajzen’in one siirdiigii gibi hareket edecegini diistinmektedir.
Ancak kisiler motivasyondan yoksun oldugunda ya da davranisi olumlu veya olumsuz
ayirt etmediginde, spontane bir davranis sergileyebilirler. Bu durumlarda, kisiler
tutumlar1 hafizadan cagirabilirse tutumlar davranisa rehberlik eder (Perloff 2010, s.

137).

Sekil: 3.4: Erisilebilirlik teorisi

. Tutum
Tutumu Segcici Algi | biesi —»| Olayn » | Davranis
Aktiflestirme objesl . Tanimi
hakkindaki

algilar

y

Normlar Durumun

Tanimlanmasi

Kaynak: Perloff, R. M. 2008. S. 137
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3.2.3 Reklama Yonelik Tutum

Reklama yonelik tutum arastirmalarinin genel olarak reklama yonelik tutum ve spesifik
bir reklama yonelik tutum (A,q) olmak iizere iki ana konusu bulunmaktadir (Siiher ve

Ispir 2010, s. 9).
3.2.3.1 Genel olarak reklama yonelik tutum

Genel olarak reklama yonelik tutum, reklama yonelik siireklilik arz eden olumlu ya da
olumsuz anlamdaki tepkilerimizi igeren 6grenilmis bir 6n durustur (Lutz 1985, s. 53).
Reklama yonelik genel tutum konusunda c¢alisan Muehling (1987), zihinde saklanan
reklama yonelik algilar1 ortaya ¢ikarmak amaciyla hazirladig1 diisiince-sonug
caligmasinda bu algilari; reklamin etkinligine yonelik diistinceleri igeren reklam
islevleri, medya ve reklam uygulamalarma iliskin 6zellikleri iceren wuygulamalar,
reklam ajansmnimn ¢aligmalariyla ilgili diislinceleri ifade eden kullanicilar ve diger olmak

iizere bes grup altinda incelemistir (Durvasula ve ark. 1993, s. 627).

Muehling’in sekil 3.5°de goriilen modeli, reklama yonelik genel tutumun onciilleri
olarak iki dolaysiz ve iki dolayli unsur i¢cermektedir. Dolayli unsurlar “net islevsel
diistinceler” ve “net uygulama diisiinceleri”dir. Reklama ydnelik genel tutumu reklam
kurumuna yénelik tutum ve reklam araglarma yonelik tutum iizerindeki etkileri

vasitasiyla etkilerler (Durvasula ve ark. 1993, s. 628).

Sekil 3.5: Reklama yonelik genel tutum modeli

Net Islevsel
Diisiinceler

Reklam
Kkurumuna
yonelik tutum

Net Islevsel

Diisiinceler

Reklam
araclarina
yonelik tutum

Net
Uygulama
Diisiinceleri

Kaynak: Dursavula ve ark. 199, 5.628.
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3.2.3.2 Spesifik bir reklama yonelik tutum (A,q)

Spesifik bir reklama yonelik tutum (A,q) belli bir reklam uyaranina, belli bir maruz
kalma siiresinde, olumlu ya da olumsuz anlamdaki tepkilerimizi i¢eren bir 6n durustur
(Lutz 1985, s. 46). A.q kavramu spesifik bir reklama yani belli bir mecradaki reklama

maruz kalma durumudur.

Spesifik bir reklama yonelik tutum (A,q) konusundaki ilk ¢alismalar reklam igerigini
hatirlama, yardimsiz hatirlama ve tanima gibi tiiketicilerin biligsel bilgi siireglerine
odaklanmistir. Daha sonra tiiketicilerin reklam uyaranma verdigi duygusal tepkiler
arastirilmistir. (MacKenzie ve Lutz 1989, s. 48). Bu ¢alismalari takiben, reklamin marka
tutumlar1 ve satin alma egilimlerine etkileri iizerine ¢alismalar yapilmistir (Mitchell ve
Olson 1981, Shimp 1981). Spesifik bir reklama yonelik tutum (A.) kavrammin
reklama yonelik tepkiler de onemli bir etkisi oldugu saptanmustir ve Spesifik bir
reklama yonelik tutumun (A,q) i¢yapilart incelenmistir. Bu c¢alismalar neticesinde
Aqd’nin Onclilleri saptanmis ve kapsaml bir kavramsal model ortaya konulmustur.
Reklama yonelik tutum onciillerini ortaya koyan ilk model, Lutz, MacKenzie ve Belch
(1983) tarafindan sekil 3.6’da goriildiigli gibi bir modelle ortaya konulmustur. Modelin
ana Ozelliklerini ii¢ baslik altinda su sekilde aciklayabiliriz:

1. Model, bir reklama yonelik tutum (A,q) ile iliskili gegmisteki modellerin yapisal
catilarini agikca ortaya koymaktadir.

ii.  Model, reklama yonelik tutumu olusturan A,q’nin bes Onciiliinii agiklamaktadir.
Bu onciiller; reklam giivenilirligi, reklam algisi, reklamverene yonelik tutum,
reklama yonelik tutum ve duygusal durumdur.

iii.  Reklama yonelik tutumun, hem merkezi hem de cevresel yol siireciyle iliskili
oldugunu ve spesifik bir reklama yonelik tutumun (A.), “Ayrmntili
Olasiliklandirma Modeli”’nde (ELM) oldugu gibi agiklanabilecegi tezini ortaya
koymaktadir.

Lutz (1985), 1983°de ortaya konan bu modeli daha da genisletmistir. Diger modellerle
benzer olmakla birlikte modeldeki temel diizenleme reklam algis1 {izerine olmustur.
Modelde reklam algisinin belirleyicileri, reklam uyaranin yapim karakteristikleri, genel

olarak reklama yonelik tutum ve reklamverene yonelik tutum olarak ortaya
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konulmustur. Tezin devam eden béliimiinde reklama yonelik tutum modelinin i¢inde

yer alan olasi onciilleri ve “ayrmtilandirma olasilig1 modeli” aciklanacaktir.
3.2.3.2.1 Onciiller

Sekil 3.6’da goriilecegi lizere reklama yonelik tutum modelinin (1983) Onciillerini
reklam giivenilirligi, reklam algisi, reklamverene yonelik tutum, genel olarak reklama

yonelik tutum ve duygu durumu 6nciilleri olusturmaktadir.

Reklamm giivenilirligi, izleyicinin reklami ne kadar inandirici, ne kadar diiriist buldugu
yoniindeki algisiyla ilgilidir. Buna ayn1 zamanda reklama yonelik tutumun ayirt edici ve
belirleyici faktorlerinden biri olan reklam algisnin bir bagka yonii denebilir. Reklama
yonelik genel giiven; tiiketicinin reklam olgusuna iliskin inanct ve giiveni olarak

aciklanmaktadir (MacKenzie ve Lutz 1989, s. 51).

Reklam algist izleyicinin reklam uyaranlarina iligkin algilamalarini icermektedir. Bu
algilama durumunda markaya yonelik inanglar ayri tutulmakta ve reklamin kendisi ile
ilgili algilamalar 6n plana c¢ikmaktadir (MacKenzie ve Lutz 1989, s. 51). Fazio ve
Zanna (1985) tutum-davranis iliskisini agikladiklar1 islevsel modelde belirli bir anda ve
durumda, erisime hazir olan tutumlarm bilgi isleme siirecine rehberlik ettigini ifade

etmektedir (aktaran MacKenzie ve Lutz 1989, s. 51).

Reklamciya yonelik tutum kimi zaman reklama yonelik tutumu da etkiler. Bu egilim,
kaynak ¢ekiciligi konusu ile benzerlik gosterir ki bu konuda birgok ¢alisma yapilmistir.
Reklam verene yonelik tutum, reklam veren firmaya yonelik olumlu ya da olumsuz
sekilde, 6grenilmis, tepki verme egilimidir. Hem bilgi hem de deneyimle, zaman iginde

birikimli olarak olusur. Dolayisiyla daha kalicidir (MacKenzie ve Lutz 1989, s. 53).

Genel olarak reklama yonelik tutum, olumlu ya da olumsuz yonde 6grenilmis, tepki
vermeye yonelik bir 6n durustur (MacKenzie ve Lutz 1989, s. 54). Bauer ve Greyser’in
(1968) “Advertising in America: The Consumer View” isimli makalesi, reklama
yonelik yapilan ilk sistematik c¢alismadir. Tiiketicinin reklama karsi tutumu ve
kategorilere ayrilmis reklamlar (rahatsiz edici, keyifli, bilgi verici vb) arasindaki iliski
incelenmistir. Reklam algisinda da bahsedildigi gibi reklama yo6nelik tutumun spesifik

bir reklama yonelik tutum {izerinde dolayli bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Cakir’a
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(2008) gore tiiketicinin genel anlamda reklama karst olumlu ya da olumsuz egilimi,
izledigi belirli bir reklama kars1 tutumuna etki etmektedir. Yapilan arastirmalar, reklama
kars1 genel tutumu daha olumlu olan kisilerin bazi reklamlar1 daha iyi hatirladiklar ve

daha kolay ikna olduklar1 yoniinde sonug¢ vermistir.

Duygu durumu bir reklama yoénelik tutumuzu etkileyen bir diger onciildiir. Kisinin
reklama maruz kaldiginda i¢inde bulundugu duygusal durumu ifade etmektedir
(MacKenzie ve Lutz 1989, s. 54). Sekil 3.6’da goriildiigli gibi bireysel farkliliklar ve

icerigi kabul etme duygu durumunu etkilemektedir.
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Sekil 3.6: Reklama yonelik tutumun olasi dnciilleri: Orijinal model, 1983
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Kaynak: Lutz, MacKenzie ve Belch (1983)

3.2.3.2.2 Ayrintilandirma olasilig1 modeli

Petty ve Cacioppo (1986) tarafindan gelistirilen “Ayrmtilandirma Olasihi§i Modeli’nde,
ikna edici bir iletisimle karsi karsiya kalan bir kimsenin, mesajm i¢indeki bilgiyi isleme
olasilig, yani dikkatlice analiz etme ve anlamaya caba gdsterme olasiligi anlama
gelmektedir. Insanlar dogru tutumlar gelistirmeye giidiilenmislerdir. Ozellikle kendileri
icin Onem tasiyan konularda one siiriilen fikirleri dikkatlice incelerler. Ancak bazen

konu dnemli dahi olsa o andaki sartlar geregi yeteri kadar dikkatimizi veremeyebiliriz.
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Petty ve Cacioppo ikna etmenin “merkezi” ve “cevresel” olmak tizere iki farkli yoldan
gergeklesecegini ileri siirmiislerdir. Sayet kisi ikna edici iletisim siirecinde kendisine
gonderilen mesaj1 dinleme ve mesaj hakkinda diisiinme yolunu sec¢iyorsa, ikna merkezi
yoldan ger¢eklesecektir. Ancak kisi eger mesaj iizerinde diislinmek istemiyor ve
herhangi bir nedenden &tiirli diisiinemiyorsa ikna, ¢evresel yoldan gergeklesecektir. Bu
durumda c¢ok az bir biligsel caba sarf edilecek ve tutum degisikliginin gergeklesmesi
mesaj kaynaginin prestiji, hosa gider olmasi, giivenilirligi, mesajm sunum bigimi gibi
cevresel ipuclarma dayanacaktir. Dolayis1 ile tutum degisimi mesaji anlamama

durumunda da gergeklesebilir (Kagit¢cibasi 2010, ss. 194-195).

Lutz, MacKenzie ve Belch’in (1983) ortaya koyduklar1 modelde, spesifik bir reklama
yonelik tutumlart (Aaq) etkileyen onciiller (reklam gilivenilirligi, reklamim algilanmasi,
reklamverene yonelik tutum, reklama yonelik tutum ve duygu durumu), ayrintili
olasiliklandirma modelinde (ELM) oldugu gibi ¢evresel ve merkezi yol siirecleriyle

iliskilendirilmistir (MacKenzie ve Lutz 1989, s. 49).

Baker ve Lutz (1987) sekil 3.6’daki modelde goriilecegi iizere, reklam mesaj
ilgilenimini (advertising message involvement) ve reklam uygulama ilgilenimini
(advertising execution involvement) bir ¢izgi ile aymrmaktadir. Mesaja karsi yiiksek
ilginlik durumunda merkezi; diisiik ilginlik durumunda ¢evresel yol devreye girmektedir
(MacKenzie ve Lutz 1989, ss. 49-50). Modelde, reklamm giivenilirligi ve reklamm
algilanmas1 merkezi yol; reklamverene yonelik tutum, reklama yonelik tutum ve duygu

durumu ise ¢evresel yol ile iliskilendirilmistir.
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4 REKLAMDAN KACINMA

Reklamdan kag¢inma durumu, tiiketicilerin bilingli olarak reklamdan kaginmasi olarak
ifade edilmektedir (Tellis 2004, s. 31). Tiiketiciler bir reklamdan farkli nedenlerden
otlirii kagmabilirler: Birincisi; diistik fiyatli ve sik satin alinan {iriinler hakkinda daha
fazla bilgi edinmek istemedikleri igin kagmabilirler. ikincisi, sayet izleyici izledigi
programa cok yogunlagmissa, izledigi programin arasinda bir reklam gordiigiinde,
reklamm dikkatini dagitan bir unsur olarak algilayabilir ve bu durum bir kagmmmaya
sebep verebilir. Uciinciisii; tiiketicilerin bir markaya karst bagimliliklar1 ¢ok yiiksek
diizeyde olabilir ve bunun neticesinde bir baska marka ile ilgili herhangi bir bilgi almak
istemeyebilirler. Dordiincii olarak ise reklamu sikici, eskimis (¢ok sik yayinlanmis) veya

rahatsiz edici bulabilirler (Tellis 2004, s. 31).

Literatiirde; reklamdan kag¢inma, medya kullanicilarmm maruz kaldiklar1 reklam
iceriklerini farkli sekillerde azaltmalarmi saglayan tiim eylemler olarak tanimlamaktadir

(Speck ve Elliott 1997, s. 61).

Tiiketici reklami bilgilendirmeyen, sikict ve davetsiz algiliyorsa reklamdan irrite olma
neticesinde reklamdan kaginma davranisi egilimi igerisinde olacaktir (Edwards, Li ve
Lee 2002, ss. 83-95). Izleyiciler, reklamlar1 bir ayrim yapmadan genel olarak tiimiinii
davetsiz (intrusive) olarak algilamakta ve kaginmaktadirlar (Li, Edwards, Lee 2002, ss.
37-47). Tiketicinin reklamdan ka¢inma i¢in farkli nedenleri bulunabilir. Kisi sikict
reklamlardan ve sikintidan kurtulma arayisi icine girebilir ve reklamdan kagmmak
isteyebilir. Diger bir neden televizyon reklamlarmin ¢ok fazla olmas1 sebebi ile kisinin
televizyonda o anda hangi programin oldugunu goérmesi engellenebilir. Buna baglh
olarak kanal degistirme siirecinin keyifli bir aktivite olarak goriilmesi ile reklamdan

ka¢mma davranisi ortaya ¢ikabilir (Mendez ve Davies 2005, ss. 34-48).

Reklamdan ka¢inma uzun siireden beri var olan bir problemdir ve asir1 bilgi
yiiklemesine kars1 gelisen dogal bir insan tepkisidir. Insanlarm istenmeyen veya kendine
uygun olmayan mesajlarla dikkatleri dagildigi zaman bu durumdan en kisa zamanda

kurtulmak isterler (Siiher ve Ispir 2010, s. 6).
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Reklamdan kaginma konusunda yapilan arastirmalarmn c¢ogunlugu televizyon, radyo,
gazete ve dergi gibi geleneksel medya ile smirli kalmaktadir (Cho ve Cheon 2004, s.
90). Literatiirde yapilmis olan calismalarn ¢ogunlugu televizyon mecrasma yonelik
aragtirmalardir. (Abernethy 1991, Dannaher 1995, Heeter ve Greenberg 1985, Lee ve
Lumpkin 1992, Ferguson ve Perse 1993, Clancey 1994, Moriarty ve Everett 1994,
Kaplan 1985, Zufryden, Pedrick ve Sankaralingam 1993, Yorke ve Kitchen 1985, Speck
ve Elliott 1997, Siiher ve Ispir 2010). Ancak son dénemlerde reklamdan kagmma ve
dijital reklam mecralar1 arasindaki iligki de arastirma konularma dahil edilmistir (Cho
ve Cheon 2004, Siiher ve Ispir 2011, Kelly, Kerr ve Drennan 2010, Ha ve McCann
2008). Giinlimiizde kisiler internet {lizerinden televizyon izlemekte, radyo dinlemekte,
gazete okumakta, dogrudan pazarlama reklamlarin1 goérmekte ve dolayisi ile interneti
hem bilgi edinme hem de eglenme amagh geleneksel mecra gibi kullanabilmektedir

(Cho ve Cheon 2004, s. 89).

Vizu arastirma sirketi ve Greg Stuart (2008) tarafindan ortaklasa yapilan “why
consumers hate advertising & what they are doing about it” isimli pazar arastirma
raporunda internet kullanicilarmm g¢esitli mecralarda reklama yonelik tutumlart ve
tiikketicilerin reklamdan ka¢cmnma davraniglart arastirilmistir. Televizyon, radyo, dergi,
gazete, billboard, internet, oyunlar, cep telefonlar1 ve sinema mecralart iginde en ¢ok
saldiran ve rahatsizlik veren reklamlarin yiizde 48,3 ile internet mecrasinda oldugu
saptanmustir. Diger bir bulgu ise, ankete katilanlarin internetteki reklamlardan kagmmak
icin (ylizde 36), televizyona oranla (yiizde 27,5) daha ¢ok caba sarf ettikleri yoniinde
olmustur. Arastirmada katilimcilarin yiizde 80’i reklamdan kag¢inma araci olarak
televizyon kumanda aletlerini ve internet pop up engelleyicilerini kullanmaktadir

(http://brandlift.vizu.com/knowledge-resources/research/pdf/Why Consumers Hate Ads.pdf).

“SIFO Research International” (2008) tarafindan yapilan diger bir arastirmada ise
reklamdan kaginmanin internet mecrasinda yiizde 74,7, televizyon mecrasinda yiizde
74,7, radyo yiizde 75, dogrudan postalamada yiizde 51,2, gazetelerde ylizde 41,6 ve
dergilerde yilizde 39,2 oldugu ortaya konulmustur. Reklamdan ka¢mnma geleneksel
medyada bir diislis gosterirken dijital mecrada artis gostermektedir (www.sifo.reserach-

mnt.se).
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4.1 REKLAMDAN KACINMA STRATEJILERI (Davramssal, Mekanik, Bilissel)

Reklamdan ka¢mma konusunda ilk stratejik yaklasim Abernethy (1991) tarafindan
ortaya konulmustur. Abernethy (1991) televizyon reklamlarindan kaginma i¢in fiziksel
kacinma ve mekanik kagmma olmak tizere iki strateji ortaya koymustur. Fiziksel
kacinma, reklam basladiginda oday1 terk etmek olarak; mekanik ka¢mma ise kanal

degistirme davranisi olarak tanimlanmaktadir.

Speck ve Elliott, reklamdan ka¢inma stratejilerine iigiincii bir unsur olarak biligsel
kagmmay1 dahil ederek reklamdan kac¢mma stratejilerini biligsel, davramigsal ve
mekanik olmak Ttizere ii¢ sekilde ortaya koymustur. Kisinin televizyon izlerken
reklamlar1 gdrmezden gelmesi bilissel stratejiyi, televizyon izlerken reklamlar
basladiginda oday1 terk etmesi davranigsal stratejiyi, televizyon izlerken reklamlar
basladiginda kanallar1 degistirmesi mekanik stratejiyi ifade etmektedir (Speck ve Elliott
1997, s. 62)

Moriarty ve Everett (1994) reklam arasinda izleyicilerin yiizde 27’sinin reklami
gormezden geldigini, ylizde 17’sinin oday1 terk ettigini, ylizde 14’liniin aralarinda
konustugunu, yiizde 23’iiniin kanal degistirdigini, ylizde 8’inin televizyonun sesini

kistigin1 ortaya koymaktadir (Moriarty ve Everett 1994, s. 351).

Kacinma stratejilerinin tiimii televizyon reklamlar1 bagladiginda artmaktadir. Ciinki
izleyiciler reklam aralarinda bagka seylerle ilgilenmeyi tercih etmektedirler (Speck ve

Elliott 1997, s. 62).

Izleyiciler televizyon izlerken bile farkli eylemlerde bulunabilmektedirler. Ornegin
yluzde 26’s1 yemek yemekte, ylizde 22’si kitap okumakta, yiizde 14’1 ev isleri ile
ugrasmakta, yiizde 8’i ¢ocuklarla ilgilenmekte, yiizde 6’s1 ev 6devi ve yazi yazmakla

ugragmaktadir (Clancey 1994, s. 84).

Yine yapilan bir baska arastirma sonucuna gore, reklam aralarinda televizyon
izleyicilerin ylizde 20 ve 33 oraninda oday1 terk ettikleri saptanmustir (Soley 1984, ss.
141-148).

Diger bir calisma odada olduklar1 halde sadece yilizde 31 oraninda izleyicinin

televizyona tam olarak dikkat ettigini ortaya koymaktadir (Clancey 1994, ss. 38-39).
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Reklamdan ka¢mma davranisi reklam aralarinda daha belirgin hale gelmektedir
(Moriarty ve Everett 1994, s. 350). Moriarty ve Everett (1994) yapmis olduklar1
calismada reklamlarin program igeriklerinden daha ¢ok kanal degistirme islemini tesvik
ettigini ortaya koymaktadir. Reklam aralar1 esnasinda kanal degistirenlerin yiizde 90’1

diigmeye basmaktadir.

Teknolojik gelismeler ve program ¢esitliligi de reklamdan ka¢inma davranigmni belirgin
sekilde ortaya koymaktadir. Reklamdan ka¢gmmanin en onemli {i¢ sebebinden biri
uzaktan kumanda aletlerinin kullanilmasidir. Teknolojinin ilerlemesi, tiiketicilerin
reklamdan ka¢inma davranigini 6zellikle yaym mecrasinda daha da kolaylastirmaktadir.
Siddarth ve Amitave’nin (1998) yapmis olduklar1 arastirmada ileri sarma (zipping) ve
kanal degistirme (zapping), reklamdan kacinma bigimlerini ortaya koymaktadir.
Glintimiizde uydu yayinlar1 ve kablolu TV aracilig ile tiiketicilerin reklamlara maruz
kalmadan istedigi program1 se¢me olanaklar1 tanimaktadir (Siddarth ve Amitava 1998,
ss. 128-138).

4.2 REKLAMDAN KACINMAYI ETKILEYEN DEGISKENLER

Literatiirde reklamdan kagmma ve reklamdan kagmmayr etkileyen degiskenler
arasindaki iliskiyi inceleyen cesitli arastirmalar bulunmaktadir (Speck ve Elliott 1997,
West, Prendergast ve Cheung, 2010; Siiher ve ispir 2010; Mendez, Davies ve Madran
2009).

Speck ve Elliott (1997) sekil 4.1’de goriilen bir modelle, reklamdan kag¢inma
degiskenlerini (demografik degiskenler, medya ile ilgili degiskenler, reklama ydnelik
algilar ve iletisim problemleri) dort mecrada (televizyon, gazete, dergi ve radyo)
karsilastirmali olarak incelemistir. 946 kisi ile yapilan ulusal arastirmada, reklamdan
kacinmanin en ¢ok gazete ve dergi mecralarinda oldugu ortaya konulmustur. Arastirma
bulgularma gore su sonucglara varilmistir: Reklama yonelik algilar diger degiskenlere
oranla en giiclii degiskendir. Demografik degiskenlerde yas ve gelir en belirgin
degiskenlerdir. Medya ile ilgili degiskenlerde medya kullanim yayginligi énemli bir
medya degiskeni olarak bulunmustur. Iletisim problemlerinde, aramanin engellenmesi
(search hinderance) reklamdan kaginmada dnemli bir etkiye sahip bir degisken olarak

tespit edilmistir. Speck ve Elliott’a (1997) gore reklamdan kag¢inma tiim mecralar
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icinde en ¢ok televizyonda olmaktadir. Bunun sebebi televizyonun daha ¢ok eglence
amagli izlenmesi, basili mecranin ise bilgi edinme amag¢h okunmasi ve tercih

edilmesidir.

Sekil 4.1: Reklamdan kacinma degiskenleri

Demografik
Degiskenler E—
. —» | Kacginma Davranmslar:
Medya ile Ilgili
Degiskenler » | --Reklamlar1 yok etmek
--Reklamlar yok saymak
Reklam Algilan -
> --Reklamlar1 ge¢cmek
—>
iletisim
Problemleri

Kaynak: Speck ve Elliott (1997)

Siiher ve Ispir (2010) yapmus olduklar1 c¢alismada Speck ve Elliott’un (1997)
arastirmasida incelemis oldugu dort degiskene ii¢ yeni degisken ekleyerek bir caligma
yapmistir. Bu degiskenler, algilanan reklam kirliligi, baskalarmmn varligi ve zaman
odakhiliktir. Arastirmada reklamdan kag¢inmaya etki edebilecek yedi degisken ve dort
mecra arasindaki iliski diizeyi ve reklamdan kacinma davranisma etkileri incelenmistir.
Arastirmadan elde edilen veriler baskalarnin varlig1 ve reklamdan ka¢inma arasinda

anlaml bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir.

West, Prendergast ve Cheung’un (2008) yapmis olduklari arastrmada da baskalarinin

varligl, reklamdan ka¢mmayi etkileyen anlamli bir degisken olarak saptanmustir.
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4.2.1 Demografik Degiskenler

Hedef kitlenin hayata bakis1 ve nasil bir yasam siirdiirdiigiinii ortaya koyan unsurlardan
biri demografik faktorlerdir. Demografik faktorler, kisilerin yasi, egitimi, geliri, meslek

durumu, cinsiyeti gibi somut bilgileri igermektedir (Elden 2009, s. 368).

Demografik degiskenler, reklamdan kaginmay1 etkileyen degiskenler i¢inde reklamdan
kagmmay1 en az agiklayan degiskendir. Demografik degiskenler kisilerin izleme
aligkanliklarin1  degerlendirmek i¢in  kullanilmaktadir. Literatiirde demografik
ozelliklerle reklamdan kac¢mnma; kisilerin odadan ayrilmasi, gozlerini ekrandan
cevirmesi ve reklam kusagi esnasinda televizyonu gormezden gelmeleri anlaminda
iliskilendirilmektedir (Abernethy 1991b; Clancey 1994; Magazine Publishers of
America 1991; Siiher ve Ispir 2010, s. 8).

Heeter ve Greenberg (1985); televizyon izleyicilerini kanal degistirenler ve kanal
degistirmeyenler olarak iki grup altinda incelemistir. Kanal degistirenlerin demografik
yapilar incelendiginde cinsiyet ve yasin onemli iki degisken oldugu ortaya ¢ikmistir.
Erkekler kadinlara gore, gencler yaslilara gére daha fazla kanal degistirme davraniginda
bulunmaktadirlar. Kanal degistirenler ve degistirmeyenler arasinda gelir, egitim, medeni
durum, evde yasayan kisi sayist ve ¢ocuk sayist agisindan bir fark olmadigi ortaya
konulmustur. Kanal degistirenlerin, kanal degistirmedeki en Onemli sebepleri
televizyonda bagka ne oldugunu gérmek ve reklamlardan kacginmak ihtiyacindan
kaynaklanmaktadir. Kanal degistirenlerin genel olarak televizyona karsi ilgileri diistik
seviyede bulunmaktadir. Bu izleyici grubu televizyonu ¢ogunlukla arkada bir ses olmasi
acisindan kullanmaktadirlar. Ev i¢cinde diger aktiviteler yapilirken siklikla televizyon

acik ve ses kisik olmaktadir (Heeter ve Greenberg 1985, ss. 15-19).

Clancey, daha ¢ok televizyon izleme siiresine sahip olanlarin daha yash, diisiik egitimli,
diisiik gelir diizeyli, ¢calismayan, ¢ocuksuz kisiler oldugunu raporlamaktadir (Clancey
1994, s. 82). Irk, reklamlarda kanal degistirmekle baglantilhi bir faktér olarak
bulunmamistir (Danaher 1995, s. 42).

Speck ve Elliott’a gore arastirmalar gormezden gelmenin gelir ile anlamh iligki i¢inde
oldugunu gostermektedir. Genel olarak cinsiyet ve yas demografik bir faktdr olarak

ortaya ¢ikmaktadir. Gengler ve erkekler daha ¢ok reklamdan kaginma eylemi i¢inde
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bulunmaktadirlar. Egitim, medeni durum ve wrk belirleyici bir degisken olmamaktadir.
Speck ve Elliott’un arastirmasindan elde edilen bilgiler dogrultusunda, iki demografik
degisken, yas ve gelirin reklamdan kaginma davranisi ile anlaml bir iliski i¢inde oldugu
ortaya konulmustur. Geng¢ ve yiiksek gelirli kigiler daha ¢ok reklamdan kagmma
davranmigt gostermektedir. Bu kisiler pek c¢ok kanal izlemektedirler. Televizyon
reklamlarinmn inandirict olmadigmni, kisileri sinirlendirdigini ve bir zaman kaybi
oldugunu ifade etmektedirler. Televizyon reklamlarmi engelleyici ve sinir bozucu

olarak gérmektedirler (Speck ve Elliott 1997, ss. 64-73-74)

Siiher ve Ispir de reklamdan kagmma ve demografik degiskenler arasmdaki iliskiyi
incelemisler ve literatiire benzer sonuglar elde etmislerdir. Televizyonda yas ve egitim

anlaml1 birer demografik faktor olarak tespit edilmistir (Siiher ve Ispir 2010, s. 21).

Mendez, Davies ve Madran; televizyon mecrasinda reklamdan kaginmanm mekanik ve
davranissal boyutlarin1 demografik degiskenler bazinda incelemistir. Ingiltere, Sili ve
Tiirkiye’yi i¢ine alan kiiltiirler aras1 bir calisma ile demografik faktorler ve reklamdan
kagmma arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Belirgin sonuglara bakildiginda; erkeklerin
daha fazla mekanik kaginma, kadinlarin davranigsal kaginma eylemi i¢inde bulunduklar1
goriilmektedir. Egitimli insanlar daha fazla davranigsal kagmma i¢inde bulunmaktadir.
Evde yasayan kisi sayis1 ve yas degiskenleri bazi iilkelerde reklamdan kag¢mmayi
aciklarken bazilarinda anlamsiz iligki olarak kalmaktadir (Mendez, Davies ve Madran

2009, ss. 950-952).
4.2.2 Medya Ile Ilgili Degiskenler

Speck ve Elliott (1997) reklamdan kaginma ve medya ile ilgili degiskenler arasindaki
iligkiyi incelemistir. Arastirmasinin amaci, Kkiginin medyaya yonelik tutum ve
deneyimlerinin reklamdan ka¢mma davranigmi etkileyip etkilemedigini ortaya
koymaktir. Medya ile ilgili degiskenler, “mecraya maruz kalma siiresi”, “bir mecraya
yonelik tutum” ve “mecra kullanim ¢esitliligi” olarak tanimlanmistir. Mecraya maruz
kalma siiresi; kisinin her bir mecrayr haftada kag¢ saat/dakika kullandigini ortaya
koymaktadir. Bir mecraya yonelik tutum, kisilerin olumlu veya olumsuz genel olarak
her bir mecraya karsi tutumlarint 6lgmektedir. Medya kullanim ¢esitliligi ise kisilerin

bir mecra igerisinde ne kadar secici veya yaygm kullanim gergeklestirdiklerini
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Olgmektedir. Diger bir ifade ile kisinin tek bir kanal mi yoksa birden cok kanal mu
izledigi veya tek dergi mi yoksa birden ¢ok dergi mi okudugu ile dl¢iimlenmektedir. Bu
baglamda televizyon, gazete, dergi ve radyo mecralari, bu iic medya degiskeni ile

karsilastirmali olarak incelenmistir (Speck ve Elliott 1997, ss. 64-65).

Literatiire bakildiginda, televizyon arastirmalari genellikle reklamdan kag¢inmanin
mecraya maruz kalma siiresi ile ilgili olmadigni ortaya koymaktadir (Abernethy 1991b;
Heeter ve Greenberg 1985; Ferguson ve Perse 1993). Clancey (1994) yogun televizyon
kullanicilarinin reklam aralarinda gozlerini ekrandan aywrmamaya daha egilimli
olduklarmni vurgulamistir. Reklamdan ka¢inma ve mecralara yonelik tutum arasinda
anlaml bir iligki bulunmamustir (Ferguson and Perse 1993; Wenner ve Dennehy 1993).
Literatiirde bazi arastirmacilar tarafindan reklama maruz kalma c¢esitliligi ve reklamdan
kagmma arasinda bir iliski oldugu saptanmustir. (Abernethy 1991b; Heeter ve Cohen
1988; Heeter ve Greenberg 1985; Ferguson ve Perse, 1993).

Speck ve Elliott (1997) ise yapmis olduklari arastirmada medya kullanim genisligi ve
reklamdan kaginma arasmda anlamli bir iliski oldugunu ortaya koymuslardir. Daha ¢ok
secenege sahip olan kisilerin bir reklamdan kaginma egilimi daha fazla olmaktadir.
Yogun olarak televizyon ve radyo mecrasina maruz kalan kisiler, daha az maruz kalan

kisilere oranla, daha fazla reklamdan kagmma davranisi i¢inde bulunmaktadir (Speck ve

Elliott 1997, 5.73).

Sither ve Ispir’in (2010) yapmis olduklar1 calismada, Speck ve Elliott’un (1997)
calismasindan farkli sonuglar ortaya ¢ikmustir. Speck ve Elliott (1997) mecra kullanim
cesitliligini anlaml bir degisken olarak bulurken, Siiher ve Ispir’in (2010) ¢alismasinda

mecraya yonelik tutum televizyon i¢in bir anlam tiretmektedir.
4.2.3 Reklama Yonelik Algilar / Tutum

Speck ve Elliott (1997) reklamdan kaginma ve reklama yonelik algilar arasinda anlamli
bir iliski olup olmadigini arastirmislardir. Kisinin bir mecrada reklamdan kaginma
egilimi o konudaki inancglar1 ve algilar1 ile ilgilidir. Kisilerin inanglart dogrultusunda
davranmalari, onlarin reklamlara kars1 genel bir tutumlar1 oldugunu ortaya koymaktadir
(Speck ve Elliott 1997, s. 64). Cronin ve Menelly (1992) kisilerin reklamlar1

zaplamasmin bir reflex mi yoksa farkinda bir davranis m1 oldugunu arastirmiglar ve on
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davranig i¢inde dokuzunun reflex oldugunu ortaya koymuslardir (aktaran Speck ve
Elliott 1997, s. 64). Lee ve Lumpkin’e (1992) gore reklamlarin gereksiz bilgiler i¢erdigi
inanci kisilerin televizyon reklamlarma kars1 olumsuz bir tutum gelistirmelerine neden
olmakta ve dolayisi ile reklamdan ka¢gmma davranisi meydana gelmektedir (aktaran

Speck ve Elliott 1997, s. 64).

Karsilastirmali1 yapilan bazi arastirmalarda kisilerin reklamlar {izerinden mecralara
yonelik tutumlar1 incelenmis ve su saptamalar ortaya konulmustur: Basili mecra, yaym
mecrasina gore daha eglenceli ve bilgi verici algilanmaktadir (Haller 1974;
Somasundaran ve Light 1991). Televizyon ve radyo spotlar1 basili ilanlara goére daha
rahatsiz edici ve can sikic1 bulunmaktadir. Bu konuda sektorel bulgular da paralellik
gostermektedir: Dergi ilanlar1 televizyon reklamlarma gore daha bilgi verici, daha
inandirict ve daha ¢ekici algilanmaktadir (Magazine Publishers of America 1991, ss. 1-
7). Reklamdan ka¢mma genellikle kisinin her bir mecra i¢in reklam hakkindaki

algilarma gore degisebilir (aktaran Speck ve Elliott 1997, s. 65).

Speck ve Elliott (1997) reklama yonelik algilar i¢cin bes degisken kullanmistir
(kullanisl/useful, ilgi ¢ekici/interesting, asiri/excessive, Ofkelendirici/annoying,
inandiric/belieavable ve zaman kaybi/wastes my time). Bu bes degiskenin mecralara

(televizyon, gazete, radyo ve dergi) gore etkileri incelenmistir.

Siiher ve Ispir (2010), Speck ve Elliott’un ¢alismasindan farkli olarak reklama yénelik
algilar degiskenini reklama yonelik tutum olarak ifade etmistir. Reklama yonelik tutum
arastirmalarinin iki ana konusu bulunmaktadir. Birincisi bir reklama yonelik tutum
(Aaq), digeri ise genel olarak reklama yonelik tutumdur. Tezin tutumlarla ilgili
boliimiinde bu konu ayrmtilt olarak agiklanmisti. Reklama yonelik tutum tim
degiskenler i¢inde en gii¢lii degisken olarak goriilmektedir (Siiher ve Ispir 2010, ss. 5-
10).

Prendergast, Cheung ve West (2010) arastirmalarinda, reklamdan kagmmayi psikolojik
bir ¢erceve icinde degerlendirmis ve aktif ve pasif degiskenler olarak bir ayrim
yapmistir. Reklama yonelik tutum aktif bir degiskendir; ¢iinkii tiiketici, bilingli ve
farkinda olarak bir davranista bulunmaktadir. Prendergast, Cheung ve West (2010),

tutum ve davranig arasidaki iligkiyi, nedenli eylem teorisine (Fishbein ve Ajzen, 1975)
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dayandirmaktadir. Nedenli eylem teorisine gore tutum, davranigsal niyetin énemli bir

belirleyicisidir (Prendergast, Cheung, West 2010, s. 90).

4.2.4 Reklamla Ilgili iletisim Problemleri

Reklamdan kac¢mmay1 etkileyen faktorlerden biri de reklamla ilgili iletisim
problemleridir. Elliott ve Speck (1998) yapmis olduklar1 bir arastirmada televizyon ve
dergi mecralarinin en yliksek seviyede reklamla ilgili iletisim problemleri gosterdigini
ortaya koymustur. Reklam tarafindan yaratilan iletisim problemleri reklamdan
kagmmay1 beraberinde getirebilir (Speck ve Elliott 1997, s. 65) Shannon ve Weaver’in
(1949) “matematiksel modeli” diger adi ile “bilgi kuramr” iletisim siirecinde giiriiltiiniin
roliinli agiklamaktadir. Bu konu tezin iletisim modelleri boliimiinde agiklanmisti. Speck
ve Elliott (1997) bu anlamda reklami belirgin bir giiriiltii kaynag olarak gérmektedir.
Reklamda iletisim problemlerini ii¢ baglik altinda inceleyebiliriz (Speck ve Elliott 1997,
s. 65):

i.  Reklamlar, kisinin medya igerigini arastrmasini engelleyebilir (search
hinderence). Reklamlarin sayisi, boyutu veya pozisyonu tercih edilen medya
iceriginin bulunmasini zorlagtirdigi zaman kisinin istedigi medya igerigini
aramasini engeller. Ornegin bir televizyon kanali reklam arasinda iken yayinda
olan televizyon programinin ne oldugu bilinemez ve izleyici tarafindan
degerlendirilemez.

ii.  Reklamlar, medya icerigine yogunlasan kisinin dikkatini dagitabilir (distraction).
Reklamlar, reklam dis1 icerik ile karistiginda veya bu igerigi perdelediginde
izleyicinin ilgisini dagitabilir. Bir televizyon programi esnasinda ekranin alt
kisminda goriilen bant reklamlar izleyicilerin dikkatlerinin dagilmasina sebep
olabilmektedir.

iii.  Reklamlar, kiside karisiklik yaratabilir ve medya igerigine yonelme hevesini
kirabilir (disruption). Reklamlar, bir kisinin tercih ettigi medya igerigini
okumasini, seyretmesini ve dinlemesini durdurma zorunda birakiyorsa, bu
kisinin istedigi medya icerigine maruz kalma hevesini tiimden kirtyor demektir.
Reklam aralar1 medya kitlesinin izleme-okuma-dinleme hevesinin kirilmasinin

en belirgin 6rnegidir.
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Iletisim problemleri, reklamdan kagmma eylemini, irritasyona sebep olduklar1 igin
dolayl1 olarak ve genel algi ile aligkanliklarin kiimiilatif etkisi sebebi ile dolaysiz olarak
etkileyebilir. Speck ve Elliott’un (1997) arastirma bulgular1 neticesinde her ii¢ iletisim
probleminin de reklamdan kagmma eylemi ile pozitif bir iliski i¢inde oldugu
goriilmiistiir; ancak etkileri mecralara gore farklilik gostermektedir (Speck ve Elliott
1997, s. 65). Siiher ve Ispir’in yapmis olduklar1 ¢alismada ise hevesin kirilmasi
televizyon mecrasi i¢in anlamh bir degisken olarak bulunmustur. Izleme hevesi kirilan
izleyiciler daha biiyiik olasilikla reklamdan kaginma davranigi géstermektedirler (Siiher

ve Ispir 2010, s. 19).
4.2.5 Zaman Odakhilik

Zaman odaklilik, bir kisinin ge¢miste su anda veya gelecekte yer alan belirgin bir zaman
dilimine yogunlagmasi, ona 6nem addetmesi ve bunu tutarh bir sekilde kullanma egilimi
olarak ifade edilmektedir (Mendez ve Davies, 2005, s. 35). Mendez ve Davies (2005)
kisinin ge¢cmis, simdiki ve gelecek odakli olmasmin, o kiginin inaniglarini etkiledigini
ve bu inaniglarin da reklama karsi genel bir tutum olusturdugunu ifade etmekte ve sekil
4.2’de goriilen bir modelle bu iic degiskenin reklamdan kaginmayi etkiledigini
savunmaktadir. Mendez ve Davies’in (2005) ¢alismasinda, ge¢mis zaman odakli olmak
ve reklamin tiiketimi tetikledigi inanci, simdiki zaman odakli olmak ve reklamin kisinin
hayatinda onemli bir rol oynadig1 inanci, gelecek odakli olmak ve reklamin kiginin
hayatinda pozitif rol oynadigi inanci arasmnda anlamli bir iligki bulundugu ifade
edilmistir. Literatlirde diger caligmalara bakildiginda bazi farkli sonuglar oldugunu
gormek miimkiindiir. West, Prendergast ve Cheung (2009), yapmis olduklar1 ¢alismada
algilanan zaman baskis1 ve reklamdan kaginma arasindak iligkiyi incelemisler ancak
olumlu pozitif bir bulgu elde etmemislerdir. Siiher ve Ispir’in (2010) yapmis olduklar1
caligmada ise zaman odakliligin televizyon icin anlamh bir degisken olmadig

saptanmustir.
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Sekil 4.2: Zaman odaklilik konsept modeli

Gecmis Zaman ——
Odakhhk —»| Reklam Tukeftlml
Tesvik Eder Inanci
Simdiki Zaman l sfkk;-l;:a
oneli
Odaklihk
\ Genel Tutum |—| Kacinma
Reklam One mlidir _"
/ inanci
Gelecek Zaman
Odaklihk

Kaynak: Mendez ve Davies, 2005. Conceptual Model

4.2.6 Algilanan Reklam Kirliligi

Reklam kirliligi 6nemli bir elestiri noktasidir ve her gegen giin gelismis iilkelerde artig
gostermektedir (Arens ve ark. 2009, s. 67). Literatiirde reklam kirliligi iizerine yapilan
arastirmalar, reklam kirliligini bir mecradaki reklamlarin diizeyi olarak tanimlamaktadir
Webb ve Ray 1979, Mord ve Gilson 1985, Brown ve Rothschild 1993). Algilanan
reklam kirliligi, kisinin bir mecradaki reklam miktarmin fazla oldugu yoniindeki inanci
olarak tanimlanmaktadir (Elliott ve Speck 1998, s. 30). Elliott ve Speck’e (1998) gore
reklam kirliligi degerlendirilirken, bir mecradaki reklam miktar1 hem fazla olmali hem
de rahatsiz edici olmalidir. Reklam kirliligi bir mecradaki reklamlarin yogun tekrar1 ve

medya icerigine maruz kalmada kesinti olusturmasinin bir ifadesidir (Siiher ve Ispir

2010, s. 12).

Reklamcilarin inancina gore, reklam kirliligi ile etkilenmis bir medya ortaminda
bulunmak reklamlarmn daha az ilgi ¢ekmesine neden olacaktir. Bunun birinci nedeni,
tiikketiciler reklamlardan rahatsizlik duyacaklar ve reklamdan kaginacaklardir. ikinci
sebebi ise sinirli hafizalart nedeni ile eger reklamlar belirgin zamanda cok fazla

gosterilir ise hatirlama giicliigii cekeceklerdir Ha ve McCann 2008, s. 570).
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Elliott ve Speck (1998) yaptiklar1 bir arastirmada algilanan reklam kirliligini
incelemislerdir. 946 tiiketici ile yapilan arastirmada televizyon, radyo, dergi, gazete, sar1
sayfalar ve dogrudan posta olmak {lizere alti mecrada reklam kirliliginin nasil
algilandigma dair tiiketicilere sorular sorulmustur. Televizyon ve dogrudan postalama
en yiiksek reklam kirliligine sahip mecralar olarak ortaya ¢ikmistir. Algilanan reklam
kirliligi ve reklamdan ka¢inma arasinda onemli bir iliski oldugunu saptamislardir
(Elliott ve Speck 1998, s. 29). Siiher ve Ispir’in (2011) yapmis olduklar1 arastirmalarda
da reklamdan ka¢mma ve reklam kirliligi arasinda pozitif bir iliski oldugu ortaya

konulmustur.

4.2.7 Baskalarinin Varhgi

Bu tezin ana konusunu olusturan “Baskalarmin Varlig1” ve “Reklamdan Kag¢inma”
arasindaki iligki literatiirde reklamdan kaginmayi etkileyen degiskenleri inceleyen bazi
arastirmalarm konusu iginde yer almstir. (Siither ve Ispir 2010; Prendergast, Cheung ve
West 2010). Baskalarmin Varligi degiskeni, kisilerin reklama dikkat etmekten g¢ok
etrafindaki arkadaslar1 ya da ailesinin iletisime ge¢me niyetinin genel bir 6l¢iimii olarak
hizmet etmektedir (Siiher ve Ispir 2010, s. 13). Teoride arkadaslara ya da aileye daha
cok ilgi gostermek reklama gosterilecek ilgiden daha onceliklidir ve bu oncelik kisilerin
neden reklamdan ka¢indiginin bir agiklamasi olabilir (Prendergast, Cheung ve West

2010, s. 4).

Belk’in (1975) yapmis oldugu calismada belirgin durumsal degiskenlerin tiiketici
davranigin1 etkiledigi ortaya konulmustur. Bu durumsal degiskenler “fiziksel ¢evre”,
“sosyal cevre”, “gecici bakis agis1”, “gorev tanim1” ve “Onciil durumlar” olmak iizere
bes baslik altinda incelenmektedir. Fiziksel ¢cevre; cografik konumu, dekoru, sesi, 15181,
hava durumunu icermektedir. Sosyal c¢evre; baskalarimin varhigini, baskalarmmn
kisiligini, onlarin rollerini, karsilikl1 etkilesimlerini kapsamaktadir. Gegici bakis agisi;
gliniin belli saatinden yilin belli donemine kadar genisleyebilen birimleri ve aligveris
icin zamanin bulunmasini ifade etmektedir. Gorev tanimi; 6zel durumlar i¢in aligverisi
iceren bilgi toplama, seg¢im yapma gibi niyet ve istekleri ifade etmektedir. Onciil
durumlar; memnun olma, endise vb anlik ruh hallerini ve elinde para bulundurmak,

yorgunluk, hastalik vb anlik kosullar1 iceren ortamlardir (Belk 1975, s. 159).
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Prendergast, Cheung ve West (2010) reklamdan ka¢gmmay1 etkileyen faktorler olarak
bagkalarmin varligi ve algillanan zaman baskist degiskenlerini incelemislerdir.
Reklamdan kag¢inmay: agiklayan degiskenler i¢inde psikolojik degiskenler ¢cok az ele
alinmustir. Prendergast, Cheung ve West (2010) bu degiskenleri izleyicilerin kontrolii
disinda oldugu i¢in pasif faktorler olarak adlandirmaktadir. Ciinkii kisiler reklamlardan
kendi istekleri dogrultusunda degil; ¢evrelerinin etkisi sebebi ile kaginma davranisi igine

girmektedirler (Prendergast, Cheung ve West 2010, s. 88).

Bagkalarmin varhig kisilerin ¢evrelerinin ne kadar oOnemli oldugunu ortaya
koymaktadir. Nicholls, Roslow ve Comer (1994) sirketlerin satin alma davranigmni nasil
etkiledigini agik¢a gostermektedir. Baskalarnin varlig, kisilerin reklama dikkat
etmekten ziyade etrafindaki arkadagslar1 veya ailesi ile iletisime ge¢me niyetinin genel
bir olgiimii olarak hizmet etmektedir (Prendergast, Cheung ve West 2010, s. 88).
Fishbean ve Ajzen’e (1975) gore; niyetlerimiz, gelecekte belirli bir bigimde eyleme
geemek i¢in aldigimiz kararlarimizi belirlemektedir. Bu baglamda kagmmma davranisi

tahmin edilebilmektedir.

Baskalarinin varlig: faktoriiniin etkisi, kisinin ¢evresindeki diger kisilerle olan yakmlik
derecesinden etkilenmektedir. Prendergast, Cheung ve West’e (2010) gore, aileye ve
arkadaglara gosterilecek ilgi, reklama gosterilecek ilgiden daha onceliklidir. Bu oncelik
kisilerin bu gibi ortamlarda neden reklamdan kacmma eylemi gosterdiklerini
aciklamaktadir. Moriarty ve Everett (1994) yapmis olduklar1 arastirmada, televizyonda

reklam aralarinda konusma oraninin yaklasik yiizde 40 arttigini gézlemlemistirler.

Bagkalarinin varlig, mecra olarak daha cok televizyonda reklamdan kac¢mmayi
etkilemektedir. Basili mecralar odaklanma gerektirdigi i¢in kisiler es zamanli hem
okuma hem yanindaki kisi ile konusma eylemi igine giremeyecektir. West ve
arkadaslar (2010), baskalarmin varlig faktoriiniin basili mecralarda anlamh bir faktor
olmadigmni ortaya koymaktadir. Speck ve Elliott’a gore (1997) reklam aralarinda kisiler
televizyon disinda, yanindaki kisilerle konugmak gibi, farkl aktivitelere odaklanmakta
ve reklam arasi bittiginde yine dikkatini televizyona vermektedir. Prendergast, Cheung
ve West (2010) yapmis olduklar1 arastirmada, televizyon ve radyo mecrasi igin,
baskalarinin varligi ve reklamdan kaginma eylemi arasinda anlamh bir iliski oldugunu

ortaya koymuslardir.
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Siiher ve Ispir’in (2010) yapmis olduklar1 arastirmada literatiire paralel benzer bulgular
elde edilmistir. Baskalarmin varligi televizyonda reklamdan ka¢mnma davranisini
etkileyen anlamli bir degisken olarak bulunmustur. Prendergast, Cheung ve West’in
(2010) belirttigi gibi aileye ve arkadaslara gosterilecek ilgi reklama gosterilecek ilgiden

daha oncelikli goriilmektedir.
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5 ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastrmanmn amaci reklamdan kaginmay: etkileyen degiskenlerden biri oldugu
disiiniilen “baskalarimin varligi” degiskeni ve “reklamdan kaginma” arasinda anlamli

pozitif bir iligki olup olmadigin1 agiklamaya yoneliktir.

Daha once ilgili literatiirde bahsedildigi gibi giiriiltii, kaynagin amagladig iletiyi bozan,
alicinin iletiyi kaynagmm almmasmni istedigi bigimde almasina miidahale eden herhangi
bir seydir. Giiriiltii tiim iletisim siirecinin islemesini engelleyen bir faktordiir (Kreitner
ve dig. 2002, s. 297). Bir giiriiltii faktorii olarak “baskalarinin varligi” kisilerin reklama
dikkat etmekten ziyade etrafindaki arkadaslar1 veya ailesi ile iletisime ge¢gme niyetinin

genel bir 6lgiimii olarak hizmet etmektedir (Prendergast, Cheung ve West 2010, s. 88).

Fishbean ve Ajzen’e gore (1975) niyetlerimiz gelecekte belirli bir bigimde eyleme
gecmek i¢in aldigimiz kararlarimizi belirlemektedir. Bu baglamda bir giiriiltii faktorii
olarak baskalarinm varlig1 niyetlerimizi, niyetlerimiz de davranislarimizi etkilemekte ve
aileye ve arkadaglara verilen onem reklama verilen dnemden daha fazla olacagi
varsayilarak reklamdan kagmma davranisi meydana gelme olasiligi ¢ikmaktadir.
Reklamdan ka¢mma davranisi kisiler tarafindan davranissal, mekanik veya bilissel bir

strateji ile ortaya konulmaktadir.

Arastirmanim ilk hipotezi bagkalarmm varligi ve genel olarak reklamdan kagmnma
arasindaki iligkiyi incelemeye yoOneliktir. Arastirmanin ikinci hipotezi ise baskalarmmn
varligi ve reklamdan kagmmanin alt bilesenleri olan davranigsal, mekanik ve biligsel
kagmma arasindaki iliskinin tek tek incelenmesi yoOniinde ortaya konulmustur.
Arastirmanin birinci hipotezi ve modeli sekil 5.1°de, arastirmanin ikinci hipotezi ve

modeli sekil 5.2°de gosterilmektedir. Arastirmanin hipotezleri su sekildedir:

H;: Televizyon mecrasinda baskalarmm varlig1 ve reklamdan kagmma arasinda anlamli

pozitif bir iligki vardir.

H,: Televizyon mecrasinda baskalarinin varligi ve reklamdan kaginma alt bilesenleri

(davranissal, biligsel ve mekanik kaginma) arasinda anlamli pozitif bir iliski vardir.
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Sekil 5.1. Bagkalarimin varhigi ve reklamdan kagcinma modeli

(bir giiriiltii faktorii olarak)

BASKALARININ VARLIGI

REKLAMDAN KACINMA
(davramssal, mekanik, bilissel)

H;: Televizyon mecrasinda ‘“baskalarmin varligr” ve “reklamdan kaginma” arasinda

anlamli pozitif bir iligki vardir.
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Sekil 5.2 Baskalarimin varhgi ve reklamdan kacinma alt bilesenleri (davramssal,

mekanik, bilissel) modeli

(Bir giiriiltii faktorii olarak)

BASKALARININ VARLIGI

H

v

REKLAMDAN KACINMA

BILiSSEL
REKLAMDAN
KACINMA

DAVRANISSAL
REKLAMDAN
KACINMA

Hj: Televizyon mecrasinda bagkalarinin varligi ve reklamdan kagmmanin alt bilesenleri
olan “davranigsal reklamdan ka¢mma”, “bilissel reklamdan kaginma” ve “mekanik

reklamdan ka¢mma” arasinda anlamli pozitif bir iligski vardir.
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6 YONTEM

Arastirmaya ait hipotezleri test etmek i¢in, veri toplama yontemi olarak yiiz yiize anket
yontemi kullanilmistir. Anket Istanbul’da kolayda &rnekleme yontemi ile 412 kisiye

uygulanmigtir.

Anket iki bolimden olusmaktadir. Hipotezi test etme amacma yonelik olarak 12
maddelik bir dlgek hazirlamistir. Olgekte kullanilan ifadeler Mendez, Davies ve
Madran’in (2009) “Universal differences in advertising avoidance: a cross-cultural
study” ve Siiher ve Ispir’in (2010) “Televizyon ve gazetede reklamdan kaginmay
etkileyen degiskenler” isimli ¢alismalarindan ve 6zgiin olarak hazirlanan sorulardan
olusmaktadir. Anket formunun birinci boliimii kisilerin reklamdan kaginma bi¢imlerini
(davranigsal, mekanik, biligsel) ve “baskalarmm varhgr’” faktoriinii 6lcen 12 sorudan

olusmaktadir. Anketin ikinci boliimiinde demografik bilgiler yer almaktadir.

Ankettin birinci boliimiinde bulunan 12 sorunun ilk 4’ii davranissal kagimnmay1 6lgmeye
yoneliktir. Ik {i¢ soru Mendez, Davies ve Madran’in (2009) “Universal differences in
advertising avoidance: a cross-cultural study” isimli ¢caligmasinda kullanilan reklamdan
ka¢gmma Ol¢eginden uyarlanmaistir. 4. soru ise literatiire uygun formatta olusturulmus bir
sorudur. 5. 6. ve 7. sorular mekanik kaginmay1 dlgmeye yonelik sorulardir ve yine
Mendez, Davies ve Madran’m (2009) calismasinda kullanilan o6l¢ekten uyarlama
yapilarak hazirlanmistir. Biligsel kaginmay1 6lgmek tizere 8. soru kullanilmistir. Bu soru
Sither ve Ispir’in (2010) “Televizyon ve gazetede reklamdan kaginmay: etkileyen
degiskenler” isimli arastirmasinda kullanilan reklamdan kag¢inma o6lgeginden
faydalanilarak olusturulmustur. 9. 10. 11. ve 12. sorular ise “baskalarmin varligini”
Olgmeye yonelik hazirlanmis sorulardir. 9. 10. ve 11. sorular Prendergast, Cheung ve
West’in (2010), “Antecedents to Advertising Avoidance in China” isimli ¢alismasinda
kullanilan reklamdan kagmma Ol¢eginden uyarlanmistir. 12. soru ise yine Siiher ve
Ispir’in (2010) ayni ¢alismasindan uyarlanmistir. Bu arastirmanm bagimsiz degiskeni
“bagkalarmm varligr”; bagimli degiskeni ise “reklamdan ka¢mma” ifadeleri ile
belirtilmistir. Sekil 6.1°de anket formunda kullanilan ifadelerin kullanildiklar1 6lgekler

ve kaginma bi¢imleri verilmistir.
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Sekil 6.1: Anket formunda kullamlan ifadelerin 6l¢ekleri ve kaginma bicimleri

SORU

ANKETTE KULLANILAN DEGISKEN OLCEK KACINMA
NO . C .
IFADELER BICIMI
1 Reklamlar basladig1 zaman oday1 terk ederim | Bagimlh Rojaz-Mendez ve Davranigsal
degisken Davies (2009) Kagmmma
2 Reklamlar basladig1 zaman gazete, dergi vb Bagiml Rojaz-Mendez ve Davranigsal
okurum. degisken Davies (2009) Kagmmma
3 Reklamlar basladig1 zaman telefon Bagml Rojaz-Mendez ve Davranigsal
gorlismelerimi yaparim. degisken Davies (2009) Kagmnma
4 Reklamlar baslad1g1 zaman bilgisayar, I-pad, Bagiml Literatiire uygun Davranigsal
telefon vb teknolojik araglarla ilgilenmeyi degisken formatta 6zgiin Kagmma
tercih ederim. hazirlanmigtir.
5 Reklamlar basladig1 zaman bagka bir kanala Bagimli Rojaz-Mendez ve Mekanik
gegerim. degisken Davies (2009) Kagmma
6 Reklamlar basladig1 zaman televizyonu Bagimli Rojaz-Mendez ve Mekanik
kapatirm. degisken Davies (2009) Kag¢mma
7 Reklamlar baslad1g1 zaman televizyonun Bagiml Rojaz-Mendez ve Mekanik
sesini kisarim. degisken Davies (2009) Kagmmma
8 Televizyon izlerken reklamlar bagladiginda Bagiml Siiher ve Ispir Biligsel
reklamlar1 gormezden gelirim. degisken (2010) Kag¢mma
9 Televizyon izlerken reklamlar bagladiginda Bagimsiz Prendergast, Bagkalarnin
yanimda olan kisilerle konugmay1 tercih degisken Cheung ve West Varligi
ederim. (2010)
10 Televizyon izlerken reklamlar basladigmda Bagimsiz Prendergast, Bagkalarmmn
arkadaslarmm benimle konusmay1 tercih eder. degisken Cheung ve West. Varligi
(2010)
11 Televizyon izlerken reklamlar basladignda | Bagimsiz Prendergast, Baskalarmnin
arkadaglarla konusmay1 baslatmak tercih | degisken Cheung ve West. Varligi
edilen bir durumdur. (2010)
12 Ailem ya da arkadaglarimla TV izliyorsam | Bagimsiz Siiher ve Ispir | Baskalarmm
reklam aralar1 onlarla konugmak i¢in bir | degisken (2010) Varlig

firsattir.
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Anketin ikinci boliimiinde demografik degiskenlerle ilgili; yas, cinsiyet, medeni durum,
evde yasayan kisi sayisi, toplam aylik gelir, egitim durumu, son bir yil i¢cinde herhangi
bir iste calisip calismama durumu, akilli telefon kullanip kullanmama durumu, evdeki
televizyon sayist ve televizyon izlerken aynmi anda bilgisayar kullanip kullanmama

durumunu 6lgen veriler toplanmastir.

Kullanilan o6lgcek 7°1i likert tipi Olgektir (7 kesinlikle katiliyorum — 1 kesinlikle
katilmiyorum). Ankete katilan kisilere reklamdan kagmmma ve baskalarinin varligi
degiskenlerini 6lgmeye yonelik c¢esitli ifadeler sorulmustur. Kisilerden bu yargi veya
ifadelere katilip katilmama derecelerini 7 (kesinlikle katiliyorum) ve 1 (kesinlikle

katilmiyorum) arasinda bir rakami segerek belirtmeleri istenmistir.

Veri toplama yontemi ile elde edilen verilerin istatistiki degerlendirmesinde veri girigi
icin SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for Windows 15.0 programi

kullanilmastr.

Veri analizinde bagskalarmmn varligi bagimsiz degiskeni ve reklamdan kaginma
(davranigsal, mekanik, biligsel) bagimli degiskeni arasindaki iligkiyi incelemek iizere

korelasyon ve regresyon analizi kullanilmistir.
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7 VERILERIN ANALIiZi VE BULGULAR

Bu boliimde verilerin analizleri ve bulgular ortaya konulmustur. ilerleyen bdliimde
ankete katilanlarm genel profilleri, anket sorularma verilen cevaplarin ortalama ve

standart sapmalari, korelasyon ve regresyon analizleri yer alacaktir.
7.1 ANKETE KATILANLARIN GENEL PROFILLERI

Bu bolimde ankete katilanlarin yas, cinsiyet, medeni durum, evde yasayan kisi sayisi,
gelir, egitim durumu, son bir yil i¢cinde bir iste ¢calisip ¢calismama durumu, akilli telefon
kullanip kullanmama, televizyon sahipligi ve televizyon izlerken ayni zamanda

bilgisayar kullanip kullanmama durumlarma yonelik frekans analizleri verilmistir.
7.1.1 Yas Dagilimm

Arastirmaya katilan kisilerin yas dagilimlarna iligkin frekans analiz sonucu tablo 7.1°de
verilmigtir. Aragtirmaya katilanlarin yas ortalamasi 32,54 olarak goriilmektedir.
Katilimcilardan 19-34 yas arahiginda olanlarm orami yiizde 59,71°dir. 35-50 yas
araligindaki katidimeilarin yas aralign ylizde 31,07°dir. 51-65 yas araliginda olan

katilimcilarm orani yiizde 6,07 dir.

Tablo 7.1: Yas gruplarina iliskin frekans tablosu

Frekans Yiizde
<=18 8 1,94
19-34 246 59,71
35-50 128 31,07
51-65 25 6,07
66+ 5 1,21
Toplam 412 100
Ortalama 32,54
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7.1.2  Cinsiyet Dagihim

Arastirmaya katilan kisilerin cinsiyet dagilimlarmna iligkin frekans analiz sonucu Tablo

7.2°de verilmistir. Katilimcilarin yiizde 54’1 kadm, ylizde, ylizde 46’s1 erkektir.

Tablo 7.2: Cinsiyet frekans tablosu

Frekans Yiizde
Kadin 222 54
Erkek 190 46
Toplam 412 100

7.1.3 Medeni Durum Dagilimi

Arastirmaya katilan kisilerin medeni durumuna iliskin frekans analiz sonucu tablo

7.3’de verilmistir. Katilimcilarin yiizde 46°s1 evli, yiizde 54’1 bekardir (dul, esi 61miis).

Tablo 7.3: Medeni duruma iliskin frekans tablosu

Frekans Yiizde
Evli 189 46
Bekar (dul, esi 6lmiis) 223 54
Toplam 412 100

7.1.4 Evde Yasayan Kisi Sayis1 Dagilim

Arastirmaya katilan kisilerin evlerinde yasayan kisi sayisma iliskin frekans analiz
sonucu tablo 7.4’de verilmistir. Evde yasayan kisi sayis1 ortalama 3 olarak saptanmistir.

Evde yasayan kisi sayis1 3 ve 5 arasinda olan kisilerin orani yiizde 63,59 dur.

Tablo 7.4: Evde yasayan Kisi sayisina iliskin frekans tablosu

Frekans Yiizde
<=2 144 34,95
3-5 262 63,59
6-8 4 0,97
9+ 2 0,48
Toplam 412 100
ortalama 3
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7.1.5 Gelir Dagilim

Arastirmaya katilan kisilerin toplam aylik gelirlerine iliskin frekans analiz sonucu tablo
7.5°de verilmistir. 0-2000 TL arasinda geliri olan kisilerin oran1 ylizde 34,46 ile ilk
sirada yer almaktadir. Arkasindan yiizde 30,33’liik bir oranla 2001-3500 TL geliri olan

kisiler gelmektedir.

Tablo 7.5: Toplam aylik gelire iliskin frekans tablosu

Frekans Yiizde

0-2000 TL 142 34,46
2001-3500 TL 125 30,33
3501-5000 TL 66 16,01
5001-7000 TL 37 8,98
7001 ve iistii TL 42 10,19
Toplam 412 100

7.1.6 Egitim Dagilim

Arastirmaya katilan kisilerin egitim durumuna iligkin frekans analiz sonucu tablo 7.6’da
verilmistir. Lisans mezunu kisiler, yiizde 40,53 ile en yliksek orana sahiptir. Yiizde
23,54 ile lise mezunu kisiler ikinci swrada yer almaktadir. Yiizde 18,44 orani ile

lisaniistii kigiler goriilmektedir.

Tablo 7.6: Egitim durumuna iliskin frekans tablosu

Frekans Yiizde
flkogretim mezunu 18 4,36
Ortadégretim mezunu 11 2,66
Lise mezunu 97 23,54
Onlisans mezunu 43 10,43
Lisans mezunu 167 40,53
Lisaniistii 76 18,44
Toplam 412 100

59



7.1.7 Son Bir Y1l icinde Calisma durumu Dagilim

Arastirmaya katilan kisilerin son bir yil icinde herhangi bir iste ¢alisip caligmama
durumlarma iligkin frekans analiz sonucu tablo 7.7°da verilmistir. Son bir yil iginde bir
iste ¢alismig olan kisilerin orani yiizde 82,76 iken ¢alismayanlarin orani yilizde 17,23

olarak saptanmustir.

Tablo 7.7: Son bir yil icinde ¢calisma durumuna iliskin frekans tablosu

Frekans Yiizde

Evet 341 82,76

Hayir 71 17,23
Toplam 412 100

7.1.8 Akilh Telefon Kullanma Dagilinm

Arastirmaya katilan kisilerin akilli telefon kullanma durumlarina iliskin frekans analiz
sonucu tablo 7.8’de verilmistir. Katilimeilarm yilizde 78,39’u akilli telefon

kullanmaktadir.

Tablo 7.8: Akilh telefon kullanma durumuna iliskin frekans tablosu

Frekans Yiizde

Evet 323 78,39
Hayir 89 21,6
Toplam 412 100

7.1.9 Evde Bulunan Televizyon Adedi Dagilinm

Arastirmaya katilan kisilerin evlerinde bulunan televizyon sayisma iligkin frekans analiz
sonucu Tablo 7.9°da verilmistir. Ortalama televizyon adedi 1.76 olarak saptanmstir.
Ankete katilan kisilerin yiizde 51,69’u evlerinde 2- 4 adet televizyona sahiptirler.

Ankete katilan kisiler arasindan sadece 5 kisinin evinde hi¢ televizyon bulunmaktadir.
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Tablo 7.9: Evde bulunan televizyon sayisina iliskin frekans tablosu

Frekans Yiizde

<=1 194 47,08
2-4 213 51,69
5-7 4 0,97
8+ 1 0,24
Toplam 412 100
ortalama 1,76

5 kisinin evinde televizyon yoktur.

7.1.10 TV izlerken Bilgisayar Kullammm Dagilinm

Arastirmaya katillan Kkisilerin televizyon izlerken ayni1 anda bilgisayar kullanip
kullanmadiklarma iliskin frekans analiz sonucu Tablo 7.10°da verilmistir. Katilimcilarin

ylizde 75’1 televizyon izlerken ayni zamanda bilgisayar da kullanmaktadir.

Tablo 7.10: Televizyon izlerken aym anda bilgisayar kullanma durumuna iliskin
frekans tablosu

Frekans Yiizde
Evet 309 75
Hayir 103 25
Toplam 412 100

7.2 KULLANILAN OLCEKLERIN ORTALAMA VE STANDART SAPMA
DEGERLERI VE GUVENILIRLIK DUZEYi

Tablo 7.11°de goriilecegi iizere, davranigsal, mekanik, biligsel reklamdan ka¢inma ve
bagkalarmin varligi ile reklamdan kaginma degiskenlerinin ortalama ve standart sapma
degerleri verilmistir. Tabloya bakildiginda baskalarinin varlig ile reklamdan kagmmay1
Olcen sorularin giivenilirlik katsayist 0,834 bulunmustur (Cranbach’s Alpha=0,834).
Reklamdan kaginmayi (davranmissal, mekanik, biligsel) Olgen sorularm gilivenilirlik
katsayis1 ise 0,772 tespit edilmistir (Cranbach’s Alpha=0,772). Buna gore her iki
Olcegin de giivenilir bir 6lcek oldugunu sdyleyebiliriz (Kalayc1 2006, s. 405).
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Tablo 7.11: Degiskenlerin ortalama ve standart sapma degerleri tablosu

Stand.
Ort. Sap. Ka¢inma Alpha
Reklgmlar basladigt zaman oday1 terk 3.23 1,904
ederim.
Reklamlar bagladig zaman gazete, dergi vb 322 1,938
okurum.
Davramsgsal
< Kag¢inma
R"eknlamlar . baslad1g1 zaman telefon 430 1,958 ¢
gorlismelerimi yaparim.
Reklamlar basladigi zaman bilgisayar, I-
pad, telefon vb teknolojik araglarla | 4,99 1,931 ﬁif;;ilﬁsal’
ilgil i tercih ederi ’
ilgilenmeyi tercih ederim. Bilissel 0.772
Reklamlar basladiyit zaman baska bir 573 1.653 Reklamdan
kanala gegerim. ’ ’ Kaginma
Reklamlar bagladigi zaman televizyonu Mekanik
1,93 1,529
kapatirim. Ka¢inma
Relfla.mlar basladigi zaman televizyonun 3,74 2,109
sesini kisarim.
Televizyon izlerken reklamlar basladiginda Bilissel
N . 3,84 1,899
reklamlar1 gérmezden gelirim. Kaginma
Televizyon izlerken reklamlar basladiginda
yammda olan kisilerle konugmayi tercih | 5,12 1,737
ederim.
Televizyon izlerken reklamlar basladiginda
arkadaglarim benimle konusmayi tercih | 4,87 1,711
eder. Bagkalarimin  Varlign ile 0.834
Televizyon izlerken reklamlar basladiginda Reklamdan Kaginma ’
arkadaglarla konusmayt baslatmak tercih | 5,00 1,808
edilen bir durumdur.
Ailem ya da arkadaslarimla TV izliyorsam
reklam aralar onlarla konugmak i¢in bir | 4,91 1,975

firsattir.

N=412
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7.3 KORELASYON VE REGRESYON ANALIZi

Arastrmanm bu bdlimiinde baskalarmin varligr bagimsiz degiskeni ile reklamdan
kagmma (davranigsal, mekanik ve bilissel) bagimli degiskenleri i¢cin korelasyon ve

regresyon analizleri yapilmustir.

Korelasyon analizi, aralik ve rasyo seviyesinde Olg¢iilmiis iki degisken arasindaki
ilisgkinin veya bagimliligm siddetini belirlemeye yonelik bir analiz teknigidir. Bu testin
giivenilir sonuglar verebilmesi i¢cin verinin metrik 6zellikler tasimasi gerekmektedir
(Altunisik ve ark. 2010, s. 226). Pearson korelasyon katsayisi, aralikli 6lgekte 6l¢iilmiis
olan degiskenlerin arasmdaki dogrusal iliskinin derecesine ve yoniine bakilmak
istendiginde, en sik kullanilan katsayidir (Durmus, Yurtkoru, Cinko 2013, s. 143).
Pearson korelasyon katsayist -1 ile +1 (-1 < r < +1) arasinda degisen degerler alir. R
katsaysi iliskinin yoniinii ve kuvvetini gosterir. R” agiklanan varyans oranmi gosterir.
1- R? toplam varyansin degisken tarafindan acgiklanamayan oranidir (Durmus, Yurtkoru,
Cinko 2013, s. 144). Korelasyon katsayis1 kullaniminda dikkat edilmesi gereken fi¢
nokta bulunmaktadir (Durmus, Yurtkoru, Cinko 2013, s. 146).

i.  Iliskinin dogrusal olmamasi: Pearson korelasyon katsayisi dogrusal
iliskiler icin gelistirilmistir. iliski dogrusal olmadiginda r degeri gegersiz
olacaktir.

ii. Ornek sayismm diisiik olmas:: Ornek sayisinmn kiiciik olmasi r
katsayisinin kararsizlasmasma neden olur. Bu ylizden 6rnek sayisi ancak
biiyiik oldugunda r degeri giivenle kullanilabilir.

iii.  Ornekte aykir1 degerlerin bulunmasi: Ornekte aykir1 degerlerin
bulunmasi r degerini biiylik dlclide etkiler ve gergekte olmasi gereken
degerin disma tasir. Bu nedenle serpilme diyagrammdan faydalanarak

aykir1 degerler olup olmadig1 incelenebilir.

Regresyon analizi metrik bir bagimli degisken ile bir veya daha fazla sayida metrik
bagimsiz degisken arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla kullanilan bir istatiksel
yontemdir (Altunisik ve ark. 2010, s. 231). Regresyon analizinde model bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskenleri acgiklamasi yoniinde kurulur. Regresyon modeli,

birden ¢ok bagimsiz degisken oldugunda “coklu dogrusal regresyon” olarak
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tanimlanmaktadir (Durmus, Yurtkoru, Cinko 2013, s. 154). Coklu korelasyon katsayisi
R, bir bagimli degiskendeki degisim ile ayni anda ele alman birden fazla bagimsiz
degiskendeki degisim arasindaki iligkinin derecesini gostermektedir. Yani bagimh
degisken ile birlikte ele alinan bir grup bagimsiz degiskendeki degisimin iligkisinin
(korelasyonunun) bir gdstergesidir. R? degeri ise birlikte ele alman bir grup bagimsiz
degiskenlerdeki degisimin bagiml degiskendeki degisimin ne kadarin1 agikladigmin bir

Olciisiidiir. Regresyon analizinin bazi varsayimlar1 bulunmaktadir:

i.  Bagimh ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin dogrusal olmasi. Bagimli
ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin dogrusalligini gérmek igin
korelasyon analizi ve serpilme diyagramindan faydalanilir.

ii.  Coklu bagmnti varsayimi ¢oklu dogrusal regresyon modellerinde incelenmesi
gereken bir varsayimdir. Coklu bagmti durumunu tespit etmek i¢in kullanilan
cesitli kriterler vardir:

a) Eger bagimsiz degiskenler arasinda yiiksek korelasyon (r>0,7) varsa
coklu bagint1 olmasinda siiphe edilir.

b) VIF (varyans biyiitme faktorii) degerinin 10’dan biiylikk olmasi
durumunda ¢oklu bagintidan siiphe edilir.

c) Ozdegerlerin en biiyiigiiniin en kiigiigiine oranmmn 100-1000 olmasi
durumunda orta, 1000’den biiyiik olmasi durumunda ise kuvvetli ¢oklu
baglant1 vardir.

d) Varyans oranlart 0,90’1 gecen degiskenler arasinda ¢oklu baginti
olacaktir.

iii.  Hata terimlerinin normal dagilmas1

iv.  Hata terimlerinin varyansinin sabit olmasi.

v.  Hata terimleri arasinda iliski olmamas:.

Bu kriterler tek tek kullanilabilecegi gibi birden fazla kriter birlikte degerlendirilerek
coklu bagmnt1 durumu incelenebilir. Regresyon analizinin hipotezi F istatistigi ile test
edilir. F istatistigine kars1 gelen p degeri 0,05 degerinden diisiik oldugunda hipotez
reddedilir. Bir alt boliimde bu bilgiler dogrultusunda yapilan analizin uygulamalar1

verilmigtir.
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7.4 ARASTIRMA VERILERINE ILISKIN HIPOTEZ TESTLERI (Regresyon

Analizleri Ve Temel Varsayimlari)

Reklamdan ka¢mmayi etkiledigi diisiiniilen “Bagkalarmin Varligi” bagimsiz degiskeni
ve “Reklamdan Ka¢mma” (davranissal, mekanik, biligsel) bagimli degiskeni arasindaki
iligkileri test etmek icin ilk 6nce toplu, daha sonra bagimli degiskenlerle (davranissal,
mekanik, biligsel kagmma) tek tek olmak iizere dort farkli regresyon analizi

uygulanmigtr.

1. “Baskalarinin varlig1” bagimsiz degiskeni ve “reklamdan ka¢inma” (davranissal,

mekanik, biligsel) bagimli degiskeni arasindaki iliski i¢in regresyon analizi.

i.  “Baskalarmin varligr” bagimsiz degiskeni ve “davranissal reklamdan kaginma”

bagimh degiskeni arasindaki iligki i¢in regresyon analizi.

. “Bagkalarmin varli§1” bagimsiz degiskeni ve “mekanik reklamdan ka¢mnma”

bagimh degiskeni arasindaki iliski i¢in regresyon analizi.

iv.  “Baskalarinin varhig1” bagimsiz degiskeni ve “biligsel reklamdan ka¢mma”

bagimh degiskeni arasindaki iligki i¢in regresyon analizi.

Regresyon analiz asamasma ge¢gmeden evvel baslangic noktasinda, regresyon
analizlerinin bir kistm varsayimlar1 genel olarak test edilmistir. Tolerans, VIF,
normallik ve dogrusallik varsayimlar1 ise her bir regresyon analizi i¢in tek tek

uygulanmis ve raporlanmaistir.

Bu dogrultuda oncelikle degiskenler arasinda ¢oklu bagint1 problemi olup olmadig test
edilmistir. Coklu bagmt1 probleminde degiskenler arasindaki korelasyon katsayilarmm
0,90’m iizerinde olmamas1 gerekmektedir (Tabachnick ve Fidell 2007, s. 89). Tablo
7.12°de goriilecegi tizere degiskenler arasindaki korelasyon katsayilarmm 0,90’ m
altinda kaldig1 goriilmektedir. Dolayisi ile degiskenler arasinda ¢oklu bagint1 problemi

olmadigni séyleyebiliriz.
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Tablo 7.12: Korelasyon tablosu (baskalarimin varhgr bagimsiz degiskeni ve
reklamdan kacinma bagimh degiskeni)

N=412 Soru | Soru | Soru | Soru | Soru | Soru | Soru | Soru | Soru | Soru | Soru | Soru
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Soru 1
Soru 2 0,36
Soru 3
0,33 0,34
Soru 4
0,34 0,27 0,44
Soru 5
0,31 0,17 0,34
Soru 6
0,35 0,30 0,25 0,16 0,15
Soru 7
0,2 0,26 0,30 0,27 0,26 0,31
Soru 8
0,25 0,23 0,28 0,31 0,38 0,26 0,39
Soru 9
0,26 0,26 0,40 0,36 0,42 0,23 0,45 0,44
Soru 10
0,23 0,15 0,45 0,31 0,28 0,20 0,38 0,32 0,63
Soru 11
0,20 0,22 0,35 0,30 0,30 0,16 0,31 0,33 0,57 0,59
Soru 12

0,21 0,19 0,35 0,27 0,24 0,16 0,35 0,33 0,51 0,47 0,58

Soru1l | Reklamlar basladig1 zaman odayi terk ederim

Soru 2 | Reklamlar baglad1g1 zaman gazete, dergi vb okurum.

Soru 3 | Reklamlar basladig1 zaman telefon gériismelerimi yaparim.

Soru 4 | Reklamlar baslad1g1 zaman bilgisayar, I-pad, telefon vb. teknolojik araglarla ilgilenmeyi tercih ederim.

Soru 5 | Reklamlar bagladig1 zaman bagka bir kanala gegerim.

Soru 6 | Reklamlar basladig1 zaman televizyonu kapatirim.

Soru 7 | Reklamlar basladig1 zaman televizyonun sesini kisarim.

Soru 8 | Televizyon izlerken reklamlar basladiginda reklamlar1 gsrmezden gelirim.

Soru 9 | Televizyon izlerken reklamlar basladiginda yanimda olan kisilerle konusmayi tercih ederim.

Soru 10 | Televizyon izlerken reklamlar basladiginda arkadaglarim benimle konusmay1 tercih eder.

Soru 11 | Televizyon izlerken reklamlar basladiginda arkadaslarla konugmay1 baglatmak tercih edilen bir durumdur.

Soru 12 | Ailem ya da arkadaslarimla TV izliyorsam reklam aralar1 onlarla konusmak i¢in bir firsattir.
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Ikinci olarak regresyon analizinin diger varsayimi olan érneklem sayisinm yeterliligi
kontrol edilmistir. Regresyon analizi i¢in yeterli ornek sayist “N>50 + 8x bagimsiz
degisken sayis1” formiilii kullanilir (Tabachnick ve Fidell 2007, s. 123). Buna gore bu
calismadaki 12 bagimsiz degisken i¢gin 412 sayisi yeterlidir. Ayrica kayip veri yoktur.

7.4.1 Baskalarimn Varhg: ve Reklamdan Kac¢inma (davramssal, mekanik,

bilissel) Regresyon Analizi

Regresyon analizi sonucunda elde edilen modele iliskin degerler incelendiginde

“bagkalarmnim varlig1” bagimsiz degiskeninin; yani

i Televizyon izlerken reklamlar basladiginda yanimda olan kisilerle konusmay: tercih ederim

ii. Televizyon izlerken reklamlar basladiginda arkadaslarim benimle konusmay tercih eder.

iil. Televizyon izlerken reklamlar basladiginda arkadaglarla konusmay: baglatmak tercih edilen bir
durumdur

iv.  Ailem ya da arkadaslarimla TV izliyorsam reklam aralart onlarla konusmak igin bir firsattir

ifadelerinin, reklamdan ka¢mnma (davramigsal, mekanik, biligsel) bagimli degisken
tizerindeki degisimin yiizde 37’sini (R*=0,37) acikladig1 tespit edilmistir. Geriye kalan
yluzde 63’lik kisim ise hata terimi vasitasi ile modele dahil edilmeyen degiskenler

tarafindan agiklanmaktadir.

Anova analizi, modelin bir biitiin olarak anlamli oldugunu géstermektedir (F= 61,142 ve
p [1 0,01). Yani bagimh degisken olan reklamdan kaginma bagimsiz degiskenlerden en

az biri ile tahmin edilebilir.

Regresyon sonucu elde edilen katsayilar tablo 7.13’de goriilmektedir. Modelin tahmini
sonucu elde edilen parametre degerleri ve bunlara iliskin t degerleri incelenmistir. Elde
edilen verilere gore; “Televizyon izlerken reklamlar basladiginda yanimda olan kisilerle
konusmayt tercih ederim”, “Televizyon izlerken reklamlar basladiginda arkadaslarim
benimle konusmay1 tercih eder” ve “Ailem ya da arkadaslarimla TV izliyorsam reklam

aralart onlarla konusmak icin bir firsatur” degiskenlerinin anlamli oldugunu

sOyleyebiliriz (ylizde 5 anlamlilik diizeyinde).

Reklamdan kaginmay1 etkileyen faktorler agisindan Tablo 7.13°de goriilen “standardize
edilmis katsayilar” incelendiginde en yiiksek beta katsayisina “televizyon izlerken

reklamlar basladiginda yammda olan kisilerle konusmay: tercih ederim” bagimsiz
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degiskeninin sahip oldugu goriilmektedir (beta yiizde 39). Yani, diger degiskenler
tarafindan agiklanan varyans kontrol altina alindiginda bagiml degisken olan reklamdan
ka¢cmma degiskeninin agiklanmasina en kuvvetli katkida bulunan bagimsiz degisken
“televizyon izlerken reklamlar basladiginda yanimda olan kisilerle konusmay: tercih

ederim” ifadesi olmustur.

Tablo 7.13: Katsayilar tablosu (Baskalarimin Varh@ ve Reklamdan Kac¢inma
“davramssal, mekanik, bilissel”)

Standardize Standardize Coklu Baglanti
Edilmemis Edilmis istatistikleri
Katsayilar Katsayilar
Std. T Anlamhlihk | Tolerans | VIF
B Hata Beta
(Sabit Terim) 1,501 0,161 9,331 0,000

TV izlerken reklamlar
basladlglnda yan]mda 0,254 0,036 0,379 6,975 0,000 0,51 9 1 ,928

olan Kkisilerle konusmay1
tercih ederim.

TV izlerken reklamlar
basladiginda 0,090 0,037 0,133 2,430 0,016 0,516 1,939

arkadaslarnm benimle
konusmay tercih eder.

TV izlerken reklamlar
basladiginda arkadaglarla | 0,049 0,035 0,076 1,379 0,169 0,507 1,974
konusmay1 baslatmak
tercih edilen bir
durumdur.

Ailem ya da
arkadaslarimla TV 0,079 0,030 0,135 2,680 0,008 0,607 1,647
izliyorsam reklam aralan
onlarla konusmak icin bir
firsattir.

Bagimli Degisken: Reklamdan Kaginma (davranissal, mekanik, bilissel)
o Reklamlar basladigi zaman oday: terk ederim
o Reklamlar basladigi zaman gazete, dergi vb okurum.
o Reklamlar basladigi zaman telefon goriismelerimi yaparim.

o Reklamlar basladigi zaman bilgisayar, I-pad, telefon vb teknolojik araglarla ilgilenmeyi tercih ederim.

o Reklamlar basladig zaman bagka bir kanala gegerim.

o Reklamlar basladigi zaman televizyonu kapatirim.

o Reklamlar basladigi zaman televizyonun sesini kisarim.

¢} Televizyon izlerken reklamlar basladiginda reklamlar: gérmezden gelirim.
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Tolerans ve VIF degeri: Coklu bagmti kavraminin varhg hakkinda ¢esitli kriterlere

gore karar verilebileceginden daha 6nce bahsetmistik. Tolerans degerinin kii¢iik olmas1
(0,10’un alt1) ve VIF degerinin biiylik olmas1 (10’un {istii) ¢oklu bagmti probleminin
isaretidir (Pallant 2007, s. 156). Coklu baglanti probleminin test edilmesi igin
“tolerans” ve “VIF” degerleri kontrol edilmistir. Tablo 7,13’de VIF degerlerine
bakildiginda en yiiksek deger 1,974 oldugu ve bu deger 10 degerinden kiigiik oldugu
icin ¢oklu bagmti olmadigi sdylenebilir. Tolerans degerleri incelendiginde tolerans
degerinin 0,507 ve 0,607 arasinda degistigi goriilmektedir. Degerler, ¢oklu baglanti

problemi olmadigini1 géstermektedir.

Normallik Varsaymmi: Regresyon analizinin diger bir varsayimi olan normallik ve

dogrusallik varsayimlar1 kontrol edilmistir. Normallik testi i¢in standardize edilmis
sapma degerler ile ilgili olarak gozlenen ve birikimli olasilik dagilimma ait tablo
7.14’de goriilen “Normal P-P” grafigi iretilmistir. Grafik dogrusal bir sekil
gosterdiginden normallik varsayimmin ihlal edilmedigi sdylenebilir. Normal p-p grafigi
dogrusal goriindiigii icin, regresyona dahil olan degiskenler tek tek incelenmemistir.

(Tabachnick ve Fidell 2007, s. 82).

Tablo 7.14: Standardize edilmis sapmalar normal p-p grafigi (Baskalarimin Varhgi

ve Reklamdan Ka¢inma “davramssal, mekanik, bilissel”)
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Dogrusallik Varsayimi: Dogrusallik testi i¢in standardize edilmis sapma degerler ile

standardize edilmis yordanan degerler tablo 7.15°de goriilecegi tizere yayilim grafigi
iretilmis ve grafigin kare seklinin ¢ok disina ¢ikmadigi goriilmiistiir. Buna gore
dogrusalligin ihlal edilmedigi sdylenebilir (Tabachnick ve Fidell 2007, s. 127).

Tablo 7.15: Standardize edilmis sapma degerler ile standardize edilmis yordanan

deger yayithm grafigi.

Bagskalarinin Varhgi ve Reklamdan Ka¢inma (davramssal, mekanik, bilissel)

Bagimh Degisken: Reklamdan Kaginma (Davranigsal, Mekanik, Biligsel)

Standardize Edilmis Sapmalar

Standardize Edilmis Yordanan Degerler

Regresyon analizi ile elde edilen sonuglar, arastirmanin birinci hipotezi olan
“Televizyon mecrasinda baskalarinin varligi ve reklamdan kacinma arasinda anlaml

porzitif bir iligki vardir” 6nermesini dogrulamaktadir.
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7.4.2 Baskalarnmn Varhgi ve Reklamdan Kac¢inma Alt Bilesenleri Olan

Davranissal, Mekanik ve Bilissel Reklamdan Kacinma Regresyon Analizi

Arastirmanimn ikinci hipotezi olan “Bagkalarmm Varligi” ve reklamdan kaginma alt
bilesenleri olan davranissal, mekanik ve bilissel reklamdan ka¢mma tek tek regresyon

analizine sokulmustur.

7.4.2.1 Baskalarimin varhgi ve davramssal kacinma regresyon analizi

Regresyon analizi sonucunda elde edilen modele iligkin degerler incelendiginde

“baskalarimin varlig1” bagimsiz degiskeninin; yani

i Televizyon izlerken reklamlar basladiginda yanimda olan kisilerle konusmayt tercih ederim

ii. Televizyon izlerken reklamlar basladiginda arkadaslarim benimle konusmayi tercih eder.

iii. Televizyon izlerken reklamlar basladiginda arkadaslarla konusmayr baslatmak tercih edilen bir
durumdur

iv.  Ailem ya da arkadaglarimla TV izliyorsam reklam aralart onlarla konusmak igin bir firsattir

ifadeleri, “davramigsal reklamdan kaginma” bagimli degiskeni iizerindeki degisimin
yiizde 24’iinii (R?=0,24) agikladign tespit edilmistir. Geriye kalan yiizde 76’lik kisim ise

hata terimi vasitasi ile modele dahil edilmeyen degiskenler tarafindan agiklanmaktadir.

Anova analizi, modelin bir biitiin olarak anlaml1 oldugunu géstermektedir (F= 33,186 ve
p [10,01). Yani bagimh degisken olan reklamdan kaginma bagimsiz degiskenlerden en

az biri ile tahmin edilebilir.

Regresyon sonucu elde edilen katsayilar tablo 7.16’de goriilmektedir. Modelin tahmini
sonucu elde edilen parametre degerleri ve bunlara iliskin t degerleri incelendiginde,
modele dahil edilen degiskenler icinden; “Televizyon izlerken reklamlar basladiginda
yamimda olan kisilerle konusmayi tercih ederim”, “Televizyon izlerken reklamlar
basladiginda arkadagslarim benimle konusmay: tercih eder” ve “Ailem ya da
arkadaslarimla TV izliyorsam reklam aralart onlarla konusmak igin bir firsattir”

ifadelerinin anlamli olduklarini sdyleyebiliriz (ylizde 5 anlamlilik diizeyinde).

Reklamdan kagmmay1 etkileyen faktorler agisindan Tablo 7.16°da goriilen “standardize

edilmis katsayilar” incelendiginde en yliksek Beta katsayisma “televizyon izlerken
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reklamlar basladiginda yamimda olan kisilerle konusmay: tercih ederim” bagimsiz

degiskeninin sahip oldugu goriilmektedir (beta 0,24). Yani, diger degiskenler tarafindan

aciklanan varyans kontrol altma alindiginda bagimli degisken olan reklamdan kaginma

degiskeninin a¢iklanmasina en kuvvetli katkida bulunan bagimsiz degiskendir.

Tablo 7.16: Katsayilar tablosu

(Baskalarimin varhgi ve davramssal reklamdan kacinma)

Standardize

Standardize

Coklu Baglanti

Edilmemis Edilmis istatistikleri
Katsayilar Katsayilar
Std. T Anlamlilk | Tolerans | VIF
B Hata Beta
(Sabit Terim) 1,618 0,211 7,682 0,000
TV izlerken reklamlar
basladiginda yamumda 0,198 0,048 0,248 4,152 0,000 0,519 1,928
olan Kisilerle konusmayi
tercih ederim.
TV izlerken reklamlar
basladiginda 0,117 0,049 0,145 2,414 0,016 0,516 1,939
arkadaslarim benimle
konusmay tercih eder.
TV izlerken reklamlar
basladiginda arkadaslarla 0,067 0,046 0,087 1,446 0,149 0,507 1,974
konusmay baglatmak
tercih edilen bir
durumdur.
Ailem ya da
arkadaslarimla TV 0,081 0,039 0,116 2,093 0,037 0,607 1,647
izliyorsam reklam aralan
onlarla konusmak icin bir
firsattir.

Bagimli Degisken: Davranigsal Reklamdan Kaginma

o Reklamlar bagladigi zaman oday: terk ederim

o Reklamlar basladigi zaman gazete, dergi vb okurum.

o Reklamlar basladigi zaman telefon gériismelerimi yaparim.

O Reklamlar basladigi zaman bilgisayar, I-pad, telefon vb teknolojik araglarla ilgilenmeyi tercih ederim.
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Tolerans ve VIF degeri: Coklu baglanti probleminin test edilmesi i¢in “tolerans” ve

“VIF” degerleri kontrol edilmistir. Tablo 7,16’da VIF degerlerine bakildiginda en

yiiksek deger 1,974 oldugu ve bu deger 10 degerinden kiigiik oldugu i¢in ¢oklu bagint1
olmadig sdylenebilir. Tolerans degerleri incelendiginde tolerans degerinin 0,507 ve
0,607 arasinda degistigi goriilmektedir. Degerler, ¢oklu baglant1 problemi olmadigini

gostermektedir.

Normallik Varsayimi: Normallik ve dogrusallik varsaymmlar1 kontrol edilmistir.

Normallik testi i¢in standardize edilmis sapma degerler ile ilgili olarak gozlenen ve
birikimli olasilik dagilimma ait tablo 7.17°de goriilen “Normal P-P” grafigi iiretilmistir.
Normal p-p grafigi dogrusal goriindiigli i¢in, regresyona dahil olan degiskenler tek tek
incelenmemistir (Tabachnick ve Fidell 2007, s. 82).

Tablo 7.17: Standardize edilmis sapmalar normal p-p grafigi

(Baskalarimin varhgi ve davramssal reklamdan kacinma)
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Dogrusallik Varsayimi: Tablo 7.18’daki diyagramdan da goriilecegi lizere hata terimleri

rastgele dagilmis olup herhangi bir problem goze ¢arpmamaktadir. Dogrusallik testi igin
standardize edilmis sapma degerler ile standardize edilmis yordanan degerler yayilim
grafiginin kare seklinin ¢ok digina ¢ikmadigi goriilmektedir. Buna gore dogrusallign
ihlal edilmedigi sdylenebilir (Tabachnick ve Fidell 2007, s. 127).

Tablo 7.18: Standardize edilmis sapma degerler ile standardize edilmis yordanan

deger yayithm grafigi

(Baskalarimin varhgi ve davramssal reklamdan kacinma).
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7.4.2.2 Baskalarinin varhgi ve mekanik reklamdan kacinma regresyon analizi

Regresyon analizi sonucunda elde edilen modele iliskin degerler incelendiginde
“bagkalarmm varligr” bagimsiz degiskeninin, “mekanik reklamdan ka¢mma” bagimh
degisken tizerindeki degisimin yiizde 31ini (R*=0,31) agikladig1 goriilmektedir. Geriye
kalan yiizde 69’luk kisim ise hata terimi vasitasi ile modele dahil edilmeyen degiskenler

tarafindan agiklanmaktadir.
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Anova analizi, modelin bir biitiin olarak anlaml1 oldugunu géstermektedir (F= 46,066 ve
p [1 0,01). Yani bagimh degisken olan reklamdan kaginma bagimsiz degiskenlerden en

az biri ile tahmin edilebilir.

Regresyon sonucu elde edilen katsayilar tablo 7.19°da goriilmektedir. Modelin tahmini
sonucu elde edilen parametre degerleri ve bunlara iliskin t degerleri incelendiginde,
modele dahil edilen degigskenler i¢inden sadece “Televizyon izlerken reklamlar
basladiginda yamimda olan kisilerle konusmayt tercih ederim” ifadesi anlamli bir

degerdedir (ylizde 5 anlamlilik diizeyinde).

Reklamdan kagmmay1 etkileyen faktorler agisindan Tablo 7.19°da goriilen “standardize
edilmis katsayilar” incelendiginde en yiiksek beta katsayisina “televizyon izlerken
reklamlar basladiginda yamimda olan kisilerle konusmay: tercih ederim” bagimsiz
degiskeninin sahip oldugu goriilmektedir (beta 0,40). Dolayisi ile diger degiskenler
tarafindan agiklanan varyans kontrol altina alindiginda bagimli degisken olan reklamdan

ka¢mma degiskeninin ag¢iklanmasina en kuvvetli katkida bulunan bagimsiz degiskendir.
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Tablo 7.19: Katsayilar tablosu (Baskalarmin varhi@i ve mekanik reklamdan

ka¢inma)
Standardize Standardize Coklu Baglanti
Edilmemis Edilmis Istatistikleri
Katsayilar Katsayilar
Std. T Anlamhlihk | Tolerans | VIF
B Hata Beta
(Sabit Terim) 1,516 | 0,182 8,323 0,000

TV izlerken reklamlar
basladiginda yamumda 0,293 0,041 0,405 7,101 0,000 0,519 1,928

olan Kkisilerle konusmay1
tercih ederim.

TV izlerken reklamlar
basladiginda 0,078 0,042 0,106 1,849 0,065 0,516 1,939

arkadaslannm benimle
konusmay tercih eder.

TV izlerken reklamlar
basladiginda arkadaslarla 0,017 0,040 0,024 0,418 0,676 0,507 1,974
konusmay1 baslatmak
tercih edilen bir
durumdur.

Ailem ya da
arkadaslanmla TV 0,066 0,034 0,103 1,956 0,051 0,607 1,647
izliyorsam reklam aralan
onlarla konusmak icin bir
firsattir.

Bagimli Degisken: Mekanik Reklamdan Kaginma
o Reklamlar basladigi zaman bagska bir kanala gegerim.
o Reklamlar basladigi zaman televizyonu kapatirim.

e} Reklamlar basladigi zaman televizyonun sesini kisarim.

Tolerans ve VIF degeri: Coklu baglanti probleminin test edilmesi i¢in “tolerans” ve

“VIF” degerleri kontrol edilmistir. Tablo 7,19°da VIF degerlerine bakildiginda en

yuksek deger 1,974 oldugu ve bu deger 10 degerinden kii¢iik oldugu i¢in ¢oklu bagmnti
olmadig sdylenebilir. Tolerans degerleri incelendiginde tolerans degerinin 0,507 ve
0,607 arasinda degistigi goriilmektedir. Degerler, ¢coklu baglanti problemi olmadigini

gostermektedir.
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Normallik Varsayimi: Normallik ve dogrusallik varsaymmlar1 kontrol edilmistir.

Normallik testi i¢cin standardize edilmis sapma degerler ile ilgili olarak gozlenen ve
birikimli olasilik dagilimma ait tablo 7.20°de goriilen “Normal P-P” grafigi iiretilmistir.
Normal p-p grafigi dogrusal goriindiigii i¢in, regresyona dahil olan degiskenler tek tek
incelenmemistir (Tabachnick ve Fidell 2007, s. 82).

Tablo 7.20: Standardize edilmis sapmalar normal p-p grafigi (Baskalarmin varhg

ve mekanik reklamdan kacinma)
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Gozlenen Birikimli Olasilik

Dogrusallik Varsayimi: Tablo 7.21°deki diyagramdan da goriilecegi iizere hata terimleri

rastgele dagilmis olup herhangi bir problem goze carpmamaktadir. Dogrusallik testi i¢cin
standardize edilmis sapma degerler ile standardize edilmis yordanan degerler yayilim
grafiginin kare seklinin ¢ok digmna ¢ikmadigi goriilmektedir. Buna gére dogrusalligm
ihlal edilmedigi sdylenebilir (Tabachnick ve Fidell 2007, s. 127).
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Tablo 7.21: Standardize edilmis sapma degerler ile standardize edilmis yordanan

deger yayihm grafigi (Baskalarinin varhgi ve mekanik reklamdan ka¢inma)
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7.4.2.3 Baskalarinin varhg ve bilissel kacinma regresyon analizi

Regresyon analizi sonucunda elde edilen modele iliskin degerler incelendiginde
bagkalarmin varligr bagmmsiz degiskeninin, bilissel reklamdan kag¢inma bagimlh
degisken iizerindeki degisimin yiizde 21 ini (R*=0,21) acikladigi goriilmektedir. Geriye
kalan yiizde 79’luk kisim ise hata terimi vasitasi ile modele dahil edilmeyen degiskenler

tarafindan agiklanmaktadir.

Anova analizi, modelin bir biitiin olarak anlaml1 oldugunu géstermektedir (F= 27,669 ve
p [1 0,01). Yani bagimh degisken olan reklamdan kaginma bagimsiz degiskenlerden en

az biri ile tahmin edilebilir.

Regresyon sonucu elde edilen katsayilar tablo 7.22°de goriilmektedir. Modelin tahmini
sonucu elde edilen parametre degerleri ve bunlara iliskin t degerleri incelendiginde,
modele dahil edilen degigskenler i¢inden sadece “Televizyon izlerken reklamlar
basladiginda yammda olan kisilerle konusmayt tercih ederim” ifadesinin anlamli

oldugunu goriiriiz (yiizde 5 anlamlilik diizeyinde).
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Reklamdan kagmmay1 etkileyen faktorler agisindan Tablo 7.22°de goriilen “standardize
edilmis katsayilar” incelendiginde en yiiksek beta katsayisina “televizyon izlerken
reklamlar basladiginda yamimda olan kisilerle konusmay: tercih ederim” bagimsiz
degiskeninin sahip oldugu goriilmektedir (beta 0,33). Yani, diger degiskenler tarafindan
aciklanan varyans kontrol altina alindiginda bagimli degisken olan reklamdan kaginma

degiskeninin a¢iklanmasina en kuvvetli katkida bulunan bagimsiz degiskendir.

Tablo 7.22: Katsayillar Tablosu (Baskalarimin varhgi ve bilissel reklamdan

ka¢inma)
Standardize Standardize Coklu Baglanti
Edilmemis Edilmis Istatistikleri
Katsayilar Katsayilar
Std. T Anlamhlihk | Tolerans | VIF
B Hata Beta
(Sabit Terim) 1,984 | 0,295 3,340 0,001

TV izlerken reklamlar
bas]adlglnda yanlmda 0,361 0,067 0,330 5,412 0,000 0,519 1,928
olan Kkisilerle konusmay1
tercih ederim.

TV izlerken reklamlar
basladiginda 0,019 0,068 0,017 0,279 0,780 0,516 1,939
arkadaslarnm benimle

konusmay tercih eder.

TV izlerken reklamlar
basladiginda arkadaglarla | 0,072 0,065 0,069 1,113 0,266 0,507 1,974
konusmay1 baslatmak
tercih edilen bir
durumdur.

Ailem ya da
arkadaslarimla TV 0,113 0,054 0,118 2,087 2,087 0,607 1,647
izliyorsam reklam aralan
onlarla konusmak icin bir
firsattir.

Bagimli Degisken: Bilissel Reklamdan Kaginma

O  Televizyon izlerken reklamlar basladiginda reklamlar: gérmezden gelirim.
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Tolerans ve VIF degeri: Coklu baglanti probleminin test edilmesi i¢in “tolerans” ve

“VIF” degerleri kontrol edilmistir. Tablo 7,19°da VIF degerlerine bakildiginda en

yiiksek deger 1,974 oldugu ve bu deger 10 degerinden kiigiik oldugu i¢in ¢oklu bagint1
olmadig sdylenebilir. Tolerans degerleri incelendiginde tolerans degerinin 0,507 ve
0,607 arasinda degistigi goriilmektedir. Degerler, ¢oklu baglant1 problemi olmadigini

gostermektedir.

Normallik Varsayimi: Normallik ve dogrusallik varsaymmlar1 kontrol edilmistir.

Normallik testi i¢in standardize edilmis sapma degerler ile ilgili olarak gozlenen ve
birikimli olasilik dagilimma ait tablo 7.23°de goriilen “Normal P-P” grafigi iiretilmistir.
Normal p-p grafigi dogrusal goriindiigli i¢in, regresyona dahil olan degiskenler tek tek
incelenmemistir (Tabachnick ve Fidell 2007, s. 82).

Tablo 7.23: Standardize edilmis sapmalar normal p-p grafigi (Baskalarimin varhg

ve bilissel reklamdan ka¢inma)
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Dogrusallik Varsayimi: Tablo 7.24’deki diyagramdan da goriilecegi lizere hata terimleri

rastgele dagilmis olup herhangi bir problem goze ¢arpmamaktadir. Dogrusallik testi igin
standardize edilmis sapma degerler ile standardize edilmis yordanan degerler yayilim
grafiginin kare seklinin ¢ok digina ¢ikmadigi goriilmektedir. Buna gore dogrusallign
ihlal edilmedigi sdylenebilir (Tabachnick ve Fidell 2007, s. 127).

Tablo 7.24: Standardize edilmis sapma degerler ile standardize edilmis yordanan

deger yayihm grafigi (Baskalarimin varhg ve bilissel reklamdan kacinma)
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Regresyon analizi ile elde edilen sonuglar, arastirmanin ikinci hipotezi olan “Televizyon
mecrasinda baskalarimin varligi ve davranissal reklamdan reklamdan, mekanik
reklamdan kag¢inma ve biligsel reklamdan kacinma arasinda anlamh pozitif bir iliski

vardir” 6nermesini dogrulamaktadir.
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8 TARTISMA VE SONUC

Yapilan istatistiki analiz sonucunda arastirmanim birinci hipotezi olan “Televizyon
mecrasinda bagskalaritmin varligt ve reklamdan kacinma (davranigsal, mekanik,
bilissel) arasinda anlamli pozitif bir iligki vardir” varsaymm dogrulanmistir.
“Bagkalarmm varligr” bagimsiz degiskeni dort ayri ifade ile Olgeklendirilmis ve
davranigsal, mekanik ve biligsel reklamdan ka¢inmayi ifade eden 8 bagimli degiskenden
elde edilen tek bir “reklamdan kacinma” oOlcegi ile regresyon analizine sokulmus ve

neticesinde modelin anlamli oldugu ortaya konulmustur.

Arastirmanin ikinci hipotezi olan “Televizyon mecrasinda baskalarinin varligr ve
davramgsal, mekanik, biligsel kacinma arasinda anlaml pozitif bir iliski vardir”
varsayimi yapilan regresyon analizleri neticesinde kabul edilmistir. Bagkalarinimn varligt
bagimsiz degiskeni dort ayr ifade ile Olgeklendirilmis ve reklamdan kagmmanin alt
bilesenleri olan davranigsal reklamdan kaginma, mekanik reklamdan kaginma ve biligsel
reklamdan ka¢gmmay1 ifade eden Olgeklerle ayr1 ayri regresyon analize sokulmus ve

modelin anlamli oldugu ortaya konulmustur.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular Tablo 8.1°de goriilecegi lizere 6zet bir tabloda
gosterilmektedir. Bu 6zet tabloya gore regresyon analizi sonucunda elde edilen bulgular
dogrultusunda, modelin agiklayicilik giliciine bakildiginda “baskalarinin varhigt”
bagimsiz degiskeni, ‘“reklamdan ka¢inma” bagimli degisken {izerindeki degisimin

yiizde 37’sini (R*=0,37) a¢ikladig1 goriilmektedir.

Reklamdan kac¢inma alt bilesenleri tek tek incelendiginde; “Baskalarimin varligi”
bagimsiz degiskeni, “mekanik reklamdan kaginma” bagimli degisken {izerindeki
degisimin yiizde 31’ini (R*=0,31); “davramissal reklamdan ka¢inma” bagimli
degisken iizerindeki degisimin yiizde 24’tinii (R*=0,24); “bilissel reklamdan kaginma”
bagimh degisken iizerindeki degisimin yilizde 21’ini (R*=0,21) acikladig

goriilmektedir.

Ozetle; “baskalarmin varligi” bagimsiz degiskeni, “reklamdan kagmnma” bagml

degiskenini ac¢iklamada istatiksel olarak anlamli bir sonug iiretmekte ve “reklamdan
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kacinma”, “baskalarmin varlig” bagimsiz degiskenlerinden en az biri ile

aciklanabilmektedir.

“Bagkalarinin varlig1” bagimmsiz degiskenlerinden hangilerinin anlamh olarak bu modele

katki sagladig1 Tablo 8.1°de goriilmektedir.

“Televizyon izlerken reklamlar basladiginda yanimda olan kisilerle konusmay: tercih
ederim” ifadesi hem genel olarak “reklamdan kaginma”yi, hem de tek tek davranissal,
mekanik ve biligsel reklamdan kaginmay1 a¢iklayan en 6nemli bagimsiz degisken olarak
saptanmistir. Bu ifade, en yiliksek beta katsayisi olan yilizde 40 oranini mekanik
reklamdan ka¢mma ile saglamaktadir. Arkasindan ikinci en yiiksek beta katsayist olan
ylizde 38’lik oran, toplu olarak reklamdan ka¢inmada elde edilmistir. Biligsel reklamdan
ka¢mma yiizde 33 oraninda bir katsayi ile agiklanirken en diislik agiklama oranini yiizde
24 ile davranigsal reklamdan kagmma saglamaktadir. “Televizyon izlerken reklamlar
basladiginda yammda olan kisilerle konusmayt tercih ederim” ifadesi kisinin bilingli
olarak reklamdan ka¢indiginin bir gostergesidir. Reklamdan kaginma stratejileri icinden
en ¢ok ylizde 40 beta katsayisi ile mekanik reklamdan ka¢mmanm bu ifadeyi
destekledigini gormekteyiz. Kisi reklamlar basladiginda, yaninda ailesi, arkadasi veya
bir baskas1 oldugunda kanal degistirerek, televizyonu kapatarak veya televizyonun

sesini kisarak reklamdan ka¢inma eylemi i¢ine girmektedir.

“Televizgyon izlerken reklamlar basladiginda arkadaglarim benimle konusmay: tercih
eder” ifadesi hemen hemen birbirlerine ¢ok yakin iki oran olan yiizde 13 beta katsayis1
ile genel “reklamdan ka¢gmma” ve yiizde 14 beta katsayisi ile “davranigsal reklamdan
kagmma” bagimli degiskenlerini agiklamaktadir. Bu ifadenin, tek basna mekanik ve

biligsel reklamdan kagmmay1 agiklama giiciine sahip olmadig: tespit edilmistir.

“Televizyon izlerken reklamlar basladiginda arkadaslarla konusmaytr baslatmak
tercih edilen bir durumdur” ifadesi tek basina hi¢ bir reklamdan kaginma bagimlh
degiskenlerini agiklama giicline sahip olmadigi belirlenmistir. Bu ifadede bir genelleme
yapilmaktadir. Kisiler reklamlar basgladiginda arkadaslarla konusmayi baslatmaktan
ziyade daha farkli aktivitelerle ugrasmayi tercih ediyor olabilirler. Bu noktada
bagkalarmin varliginin hangi durumlarda kisilerin tutum ve davraniglarini etkiledigi

ileride yapilacak daha farkh ¢alismalarla ortaya koymakta fayda olacaktir.
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“Ailem ya da arkadaslarimla televizyon izliyorsam reklam aralart onlarla konusmak

icin bir firsatar” ifadesi Tablo 8.1°de goriilecegi lizere, yiizde 13 beta katsayisi ile

“reklamdan kagmma™y1; ylizde 11 beta katsayisi ile “davranigsal reklamdan kagmma’y1

aciklamaktadir. Bu ifadenin, tek basna mekanik ve bilissel reklamdan ka¢inmay1i

aciklama giiciine sahip olmadig1 saptanmistir.

Tablo 8.1: Ozet tablo

Baskalarimn Varligi

Bagimsiz Degisken ifadeleri

Genel Reklamdan Davranigsal Mekanik Bilissel
Kacinma Reklamdan Reklamdan Reklamdan
Kacinma Kacinma Kacinma
R?=0,37 R*=0,24 R’=0,31 R*=0,21

beta anlamlihk

beta anlamhiik

beta anlamlihk

beta anlamhiik

Televizyon izlerken reklamlar
basladiginda yanimda olan
kisilerle konusmay tercih

ederim.

0,379 0,000

0,248 0,000

0,405 0,000

0,330 0,000

Televizyon izlerken reklamlar
basladiginda arkadaslanm
benimle konusmay1 tercih

eder.

0,133 0,016

0,145 0,016

0,106 0,065

0,279 0,780

Televizyon izlerken reklamlar
basladiginda arkadaslarla
konusmay1 baslatmak tercih

edilen bir durumdur.

0,076 0,169

0,087 0,149

0,024 0,676

1,113 0,266

Ailemya da arkadaslarimla
TV iziyorsam reklam aralan
onlarla konusmak icin bir

firsattir.

0,135 0,008

0,116 0,037

0,103 0,051

2,087 2,087

Davranigsal Reklamdan Kacinma

. Reklamlar basladigi zaman oday1 terk ederim
e Reklamlar bagladigi zaman gazete, dergi vb okurum.

. Reklamlar basladigi zaman telefon gériismelerimi yaparim.

. Reklamlar basladigi zaman bilgisayar, I-pad, telefon vb teknolojik araglarla ilgilenmeyi tercih ederim.

Mekanik Reklamdan Kacinma
. Reklamlar basladigi zaman bagska bir kanala gegerim.

. Reklamlar basladigi zaman televizyonu kapatirim.

. Reklamlar basladigi zaman televizyonun sesini kisarim.

Bilissel Reklamdan Ka¢cinma

e Televizyon izlerken reklamlar basladiginda reklamlar: gormezden gelirim.
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Arastirma bulgularindan elde edilen sonug literatiire paralel sonuglar vermistir. Siiher ve
Ispir (2010) ve Prendergast, Cheung ve West’in (2010) yapmis olduklar1 ¢ahsmada da
“bagkalarmim varlig1” ve “reklamdan kaginma” arasinda pozitif olumlu bir iliski oldugu
saptanmustir (Sither ve Ispir 2010, s. 21; Prendergast, Cheung ve West 2010, s. 95).
Ancak bu ¢caligmada Prendergast, Cheung ve West’in (2010) yapmus olduklar1 arastirma

sonucundan farkli olarak su sekilde bir saptamaya varilmistir:

Literatiirde, Prendergast, Cheung ve West (2010), yapmus olduklar1 arastirmada,
baskalarmin varligi degiskenini kisilerin kontrolii disinda oldugu i¢in pasif faktor olarak
tanimlamaktadir. Ciinkii kisiler reklamlardan kendi istekleri dogrultusunda degil;
cevrelerinin etkisi sebebi ile kaginmaktadirlar (Prendergast ve ark. 2010, s. 88). Ancak
bu arastirmanin bulgularinda kisilerin reklamlar basladiginda yanlarinda olan kisilerle
kendi istekleri ile bilingli olarak konugsmayi tercih ettikleri gériilmektedir. “Televizyon
izlerken reklamlar basladiginda yanimda olan kisilerle konusmayi tercih ederim”
ifadesi kisinin reklamdan kacinma davranisini bilingli olarak ve isteyerek yaptigmni
gostermektedir. Bu ifade tiim regresyon analizlerinde hem modeli agiklama giicli
acisndan hem de reklamdan kacmmay: aciklayan en Onemli degisken olarak

saptanmuistir.

Bu noktadan yola ¢ikarak, Tiirk toplumunun yapist geregi baskalarmin varligima énem
verdigini ve yine baskalarmin varliginin, kisilerin niyet ve davraniglarini etkiledigini
sOylemek miimkiindiir. Gelecek ¢aligmalarda bagkalarinin varligi ve reklamdan kagmma
kiiltiirlerarast bir calisma ile ortaya konulabilir. Kiiltiirel farkliliklarin reklamdan
kagmmayi etkileyen onemli bir degisken olarak incelenmesi, reklamdan kaginma ve

baskalarinin varligi konusunu daha derinden incelemeye olanak saglayacaktir.

Reklamdan kaginma reklamverenlerin ve reklamcilarin isini giin gectikce daha ¢ok
zorlagtiran ve ¢Oziimii olduk¢a karmasik gbziiken bir problemdir. Ciinkii kisilerin
reklamdan kag¢inmasina neden oldugu diisiiniilen pek ¢ok farkli faktdr bulunmaktadir ve
bu faktorlere tek tek ¢oziim iiretebilmek oldukc¢a zordur. Dolayisi ile tiiketicilerin
ihtiyaclarinin iyi analiz edilip dogru bir iletisimle, dogru mecrada ve dogru zamanda yer
almak 6nem tasimaktadir. Ornegin televizyon mecrasinda bir reklammn ilk veya son
reklam olmas: tiiketicinin o reklama maruz kalma veya ka¢inma durumunu etkileyecek

bir faktordur.
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Bu calismanin ¢esitli smirliliklart bulunmaktadir. Bu arastirmanin veri toplama
siirecinde kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Elde edilen bulgularin geneli
temsil ettigini iddia etmemek gerekir. ikinci kisit olarak da bu tezin konusu sadece
televizyon mecrast ile smirli tutulmustur. Gelecek calismalarda dijital mecrada

reklamdan kag¢inma ve bagkalarinin varligi arasindaki iligki incelenebilir.
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EK A.1 Anket formu

Bu arastirma, Bahgesehir Universitesi Reklam ve Marka Yénetimi Yiiksek Lisans Programi kapsammda yiiriitiilen bir
tez calismasi i¢in yapilmaktadw. Elinizdeki soru formu reklamdan kagmma faktorlerini tespit etmek igin
hazrlanmistir. Soru formunda 2 bolim bulunmaktadir.ilk bolimde ifadeleri okuyarak 7 ilel arasmda bir puan
vermeniz, son bolimde demografik bilgilerinizi isaretlemeniz istenmektedir.

Ilginiz ve desteginiz icin simdiden tesekkiirler.

Serap Batuhan
Bahgesehir Universitesi Reklam ve Marka Yénetimi Yiiksek Lisans Program1
e-posta: serapbatuhan@windowslive.com

1. BOLUM

Liitfen asagidaki ifadeleri okuyunuz, her bir ifade icin 6lcekte 7 ile 1 arasinda bir puan verilmistir.

Size en uygun olan puam isaretleyiniz.

S1) Reklamlar basladigi zaman oday1 terk ederim.

Kesinlikle Kesinlikle
katilryorum 7 6 5 4 3 2 1 katilmiyorum

S2) Reklamlar basladig1 zaman gazete, dergi vb okurum.

Kesinlikle Kesinlikle
katiliyorum 7 6 5 4 3 2 1 katilmiyorum

S3) Reklamlar basladig1 zaman telefon goriismelerimi yaparim.

Kesinlikle Kesinlikle
katiliyorum 7 6 5 4 3 2 1 katilmiyorum

S4) Reklamlar basladig1 zaman odadaki diger kisilerle konusmaya baslarim.

Kesinlikle Kesinlikle
katiliyorum 7 6 5 4 3 2 1 katilmiyorum

S5) Reklamlar basladig1 zaman bilgisayar, I-pad, telefon vb teknolojik araclarla ilgilenmeyi tercih
ederim.

Kesinlikle Kesinlikle
katiltyorum 7 6 5 4 3 2 1 katilmiyorum

S6) Reklamlar basladigi zaman baska bir kanala gecerim.

Kesinlikle Kesinlikle
katiliyorum 7 6 5 4 3 2 1 katilmiyorum
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S7) Reklamlar basladigi zaman televizyonu kapatirim.

Kesinlikle Kesinlikle
katiliyorum 7 6 5 4 3 2 1 katilmiyorum
S8) Reklamlar basladig1 zaman televizyonun sesini kisarim.

Kesinlikle Kesinlikle
katiliyorum 7 6 5 4 3 2 1 katilmiyorum
S9) Televizyon izlerken reklamlar basladiginda reklamlan gormezden gelirim.

Kesinlikle Kesinlikle
katilryorum 7 6 5 4 3 2 1 katilmiyorum

S10) Televizyon izlerken reklamlar basladiginda yammmdaki kisilerle konusmay1 tercih ederim.

Kesinlikle
katiliyorum 7 6 5 4 3 2 1

Kesinlikle
katilmiyorum

S11) Televizyon izlerken reklamlar basladiginda ailem veya arkadaslarim be nimle konusmay1

tercih eder.

Kesinlikle
katiliyorum 7 6 5 4 3 2 1

Kesinlikle
katilmiyorum

S12) Televizyon izlerken reklamlar basladiginda arkadaslarla konusma baslatmak tercih edilir.

Kesinlikle
katiltyorum 7 6 5 4 3 2 1

Kesinlikle
katilmiyorum

S13) Ailemya da arkadaslarimla TV izliyorsam reklam aralari onlarla konusmak icin bir firsattir.

Kesinlikle
katiliyorum 7 6 5 4 3 2 1

Kesinlikle
katilmiyorum
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2. BOLUM

Yasimmz? (rakamla yazinmiz liitfen): D

Cinsiyetiniz? (isaretleyiniz liitfen): C] Kadmn

D Erkek

Medeni Durumunuz? (isaretleyiniz liitfen): C] Evli

C] Bekar (dul, esi 6lmiis)
Evinizde yasayan Kkisi sayis1 nedir? (yaziniz liitfen): D

Ailenizin Toplam Ayhk Geliri? (isaretleyiniz liitfen): 0-2000 TL
2001-3500 TL
3501-5000 TL

5001-7000 TL

ooo0o0u

7001 ve uistii TL
Egitim durumunuz nedir? (isaretleyiniz liitfen): [Ikdgretim mezunu
Ortadgretim mezunu
Lise mezunu

On Lisans mezunu

Lisans mezunu

D000 OO0

Lisansiistii (yiiksek lisans, doktora, uzmanhk)

Son 1 y1l icinde herhangi bir iste calistimiz m1? (isaretleyiniz liitfen): C] Evet

C] Hayir

Akilh telefon kullamyor musunuz? (isaretleyiniz liitfen): (] Evet

C] Hayir

)
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Evinizde kac adet televizyon var? (rakamla yaziniz liitfen):

Televizyon izlerken aym bilgisayar kullamir misimz? (isaretleyiniz liitfen): [:] Evet

[:] Hayir

Anket sona ermistir. ilginize ve desteginize tesekkiir ederim.
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