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TV ADVERTISING AVOIDANCE: THE FACTORS
INFLUINCING BEHAVIOURAL AND MECHANISTIC
AVOIDANCE

Abstract: TV advertising avoidance, presents a main issue for
advertisers and marketers. Creation of TV ads involves great
effort, imaginative strategy formulation and high
expenditures. The expectations of the companies and
advertisers from the medium are intrinsically high. The
current study examines the influence of both the general
attitude towards advertising and the belief factors (product
information, good for economy, hedonic/pleasure and
materialism) on behavioral (e.g .making phone calls) and
mechanical avoidance (e.g. zapping) by conducting surveys
with the university students. Structural Equation Model is
employed to investigate the relationship between the dependent
and independent variables. It is believed that, the findings
would make a significant contribution towards a development
of the theory and create bases for a further research on this
topic.

Keywords: Ad Avoidance, Behavioral Avoidance, Mechanical
Avoidance, Beliefs, Attitude Toward Advertising.

TV REKLAMLARINDAN KACINMA: DAVRANISSAL VE
MEKANIK KACINMAYA ETKI EDEN FAKTORLER

Ozet: Reklamdan kaginma davranisi, reklamcilar ve
pazarlamacilar  igin  oldukga  6nemli  bir  gundem
olusturmaktadir. Televizyon reklamlarinin yaratilmasi yogun
¢aba, yaraticl strateji ve yiksek harcamalari kapsar.
Firmalarin ve reklamcilarin bu iletisim aracindan beklentileri
ise dogal olarak yuksek olacaktir. Bu calisma, hem inang
faktorlerinin (bilgilendirme, ekonomik fayda, zevk/hosnutluk,
materyalizm); hem de reklama ydnelik genel tutumun,
davranissal ve mekanik kaginma Uzerindeki etkilerini
tniversite ogrencileri ile yapilan bir anket calismasi ile
incelemektedir. Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki
iliskiyi incelemek igin Yapisal Esitlik Modeli kullanilmistir.
Bulgularin  hem konuyla ilgili gelecekte yapilacak
arastirmalarda hem de teori gelistirilmesinde 6nemli katkilari
bulunacagi distintilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklamdan Kaginma, Davranissal
Kacinma, Mekanik Kaginma, Inanglar,
Reklama Yonelik Tutum.

I.  GIRIS

Global pazar, hizla degisen kosullar icinde
birbirleriyle micadele eden pek c¢ok rakip firmadan
olusmaktadir. Yogun rekabetin yasandigi boylesi bir
ortamda firmalar, seslerini acik bir bicimde tiketicilere
duyurmak istemektedir. Dolayisiyla pazarlama iletisimi
stratejileri, bu rekabette en 6énemli araglardan biri haline
gelmistir. Reklam, genis tiketici kitlelerine ulasmak,
mesaji etkin bicimde iletmek, tuketiciyi bilgilendirmek,
ikna etmek, marka ile ilgili Kisilik yaratmak ve imaj
olgusunu gelistirmek agisindan belki de en 6nemli iletisim
araclarindan ~ bir  tanesidir. Bununla  birlikte,
pazarlamacilarin gizel ve dogru her reklamin amacina
ulasacagini dustinmesi yanlis olacaktir. E§er tiiketicinin
reklamlara yonelik genel tutumu olumlu ise; reklam
mesajina da agik olacak ve bu mesajlari zihninde bilissel
ve duygusal sirecten gecirip degerlendirecektir. Bunun
aksi sz konusu olursa; yani genel tutum olumsuzsa ya da
diger bir deyisle, reklam birey tarafindan aldaticl,
yaniltici, sikicl, zaman kaybi olarak algilaniyorsa; bu
durumda kisinin reklamdan kaginma davranisi sergilemesi
muhtemel olacaktir. Bu da ylksek maliyetlerle ve yogun

cabalar sonucunda olusturulan reklam calismasinin
etkinliginin beklenenin altinda olusmasina neden olabilir.
Bu baglamda, reklamdan kaginma davranisini incelemek
iletisim stratejisinin basarisi agisindan 6nemli bir konu
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Calismamizda reklamdan
kacinma davranisi, davranissal ve mekanik boyutlari ile
ele alinmis ve reklama yonelik inang faktorleri ve genel
tutum ile iliskisi Universite &grencilerini kapsayan bir
calismayla incelenmistir.

II.  REKLAMA YONELIK iNANCLAR, GENEL
TUTUM VE REKLAMDAN KACINMA
DAVRANISI

Lutz [1], reklama yonelik genel tutumu, bireyin
stireklilik arz eden olumlu veya olumsuz anlamdaki
tepkisini iceren dgrenilmis egilim olarak tanimlamaktadir.
Literatlre bakildigi zaman, reklama yonelik tutumla
iliskilendirebilecegimiz bir takim inang faktorlerinin var
oldugunu gorilmektedir. Pollay ve Mittal [2], inanclarin
objelerin 6zellikleri ile ilgili belirli ifadeler; tutumlarin ise
objelere  yonelik 6zet degerlendirmeler oldugunu
belirtmistir. Bireyin reklama yonelik inanci, reklama
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yonelik tutumun vyaraticisi ve belirleyicisidir. Konuyla
ilgili calismalara baktigimizda, pek ¢ok arastirmaci
tarafindan reklama yonelik genel tutuma etki eden gesitli
inang faktorleri bulundugunu gdérmekteyiz. Bunlardan
bazilari; zevk, ekonomik fayda, de@er yozlasmasi,
materyalizm, bilgilendirme, Urun bilgisi, guvenilirlik
olarak siralanabilir [2-4]. Arastirmamizda bilgilendirme,
ekonomik fayda, zevk/hosnutluk ve materyalizm
faktorleri test edilecektir. Bilgilendiricilik, reklami énemli
bir bilgi saglayicisi olarak tanimlamaktadir [5]. Bauer ve
Greyser [4]’e gbre, zevk/hosnutluk faktord, reklamin
eglenceli, hos, keyifli yoniinu 6ne cikarir; tlketicilerin
duygularina hitap eder. Tiketiciler daha eglenceli ve hosa
giden reklamlardan hoslanir ve bu tur reklamlari gérmek
ister. Reklamin ekonomik faydasi’ na ise Belch ve Belch
[6] soyle dedinmektedir: Reklam, tiketimi arttirir ve
ekonomik biiyiimeyi tesvik eder. Uretimde, pazarlamada,
dagitimda 6lcek ekonomisi yaratir; ki bu, daha dusik
fiyatlara ve yeni Urlinlerin daha hizli bicimde kabuliine
onculiik eder. Reklamin ekonomik faydasi, ayni zamanda
reklamin, tiiketicinin yararina, Ureticiler arasinda saglikl
bir rekabet ortami gelistirdigine ve yasam standardini

yukseltici  bicimde  kaynaklarin ihtiyatl  bicimde
kullanildigina isaret eder. Son olarak materyalizm,
tiketimi, tumiyle olmasa da c¢ogunlukla, doyuma

ulasmanin kayna@i olarak goren bir inang biitlini olarak
tanimlanabilir [2].

Reklamdan kacinma ise reklama yonelik genel
tutumun olasi bir sonucudur. Reklamdan kaginma, reklam
karmasasinin artmasiyla veya reklama yonelik genel
tutum olumsuzsa gerceklesir [7,8]. Reklama yonelik
olumsuz inanclar reklamin aldatict ve yaniltici olmasi;
bireyleri ihtiyact olmayan Urlinleri satin almaya tesvik
etmesi, vb. olarak siralanabilmektedir [2]. Tuketici,
reklami, bilgilendirmeyen, sikici ve “davetsiz” olarak
algihyorsa, reklamdan hoslanmama ve neticesinde
reklamdan kaginma davranisini gdsterme egilimindedir
[7,8]. Ote yandan reklama yonelik olumlu tutum
kaginmay!i azaltmaktadir [9,10].

Speck ve Elliot [11], reklamdan kaginma
davranisini,  “tiiketicilerin  maruz kaldiklari reklam
icerigini  farkh bicimlerde azaltmasini iceren tiim

eylemler” olarak tanimlamakta ve daha Onceki arastirma
bulgularina dayanarak, televizyon reklamlarina yonelik
kacinma davranisinin diger medya turlerine kiyasla daha
yuksek oranda gerceklestirdigini ifade etmektedir.
Mendez ve Davies ise, bireylerin reklamlardan kaginma
nedenlerini su sekilde siralamaktadir: Sikici reklamlardan
ve sikintidan kurtulma arayisi; televizyon reklamlarinin
fazlaligi; televizyonda o anda baska hangi programin
gosterimde olduguna dair merak ve kanal degistirme
stirecinin e@lenceli bir aktivite olarak algilanmasi [10].

izleyiciler reklam gésterimini fark ettiginde veya

ilk reklam basladiginda kaginma davranisini sergilemeye
baslar [12,13]. Reklamlardan kaginan bu bireyler ayirm
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yapmadan genel olarak butin reklamlar “davetsiz” olarak
algilayip, tiiminden kacinmaktadir [14]. Literatire
bakildigi zaman, reklamdan kaginma davranisi ile ilgili
arastirmalarin ¢cogunun televizyon reklamlarini kapsadigi
gorulmektedir. Bu arastirmalarda, reklamdan kaginma
davranisi ve reklama yonelik genel tutum asindaki iliski
[9,15]; reklamdan kaginan bireylerin demografik profilleri
[9,16]; gldulerin ve reklama maruz kalmanin kaginma
uzerindeki etkisi [17,18] incelenmistir.

Reklamdan kagcinma bilissel, davranissal ve
mekanik bi¢imde gegeklesir. Bilissel kaginmaya ornek
olarak bir gazete veya dergi reklamina aldiris etmemek;
davranissal ~ kaginmaya  Ornek  olarak  reklamlar
basladijinda odayi terk etmek [19], mekanik kaginmaya
ornek olarak ise, kanal degistirmek gosterilebilir [20].

Bilissel reklamdan kaginma, otomatik bicimde
istemsiz ve kendiliginden gerceklesen bir surectir ve
reklam uyaricisinin gorsel bicimde yok sayilmasini icerir.
Davranissal reklamdan kaginma ise bilingli bir davranisin
sonucudur. Reklamdan kaginma ile ilgili pek c¢ok
arastirma, takip edilebilirliginden 6turl  davranissal
kagcinmay! dikkate almaktadir [20]. Ote yandan, mekanik
araclar reklamdan kaginmay! tlketiciler icin ¢ok daha
kolay bir hale getirmistir. Gecmiste reklamlardan zihinsel
bicimde veya odayi terk etme davranisi ile kaginan
bireyler, simdi uzaktan kumandayi veya DVR’ lar
kullanmaktadir [21].

Arastirmamizda davranissal ve mekanik kaginma
ele alinacaktir.

I1l.  ARASTIRMA ve YONTEM

Arastirmamizin amaci hem inan¢ faktorlerinin;
hem de reklama yonelik genel tutumun, davranissal ve
mekanik kaginma Uzerindeki etkilerini incelemektir.

Arastirmada  veri toplamak amaciyla anket
uygulamasindan yararlaniimistir. Calismanin arastirma
sorularini olusturan anket, toplam ¢ bélumden olusan tek
bir form olarak hazirlanmistir. Anket sorularinin,
cevaplayicilarin ~ kolaylikla anlayabilecedi  aciklikta
hazirlanmasina 6zen gosterilmistir.  Cevaplayicilarin
sorulari yanitlamasinda ve ayrica yapilacak analizlerde
kolaylik olmasi icin sorular kapali uclu olarak ve 5’li
Likert 0lcegine gore hazirlanmistir.  Katihmcilar,
ifadelerin uygunlugunu 5°li Likert élgedinde diizenlenmis
skala 0Uzerinden degerlendirmektedir. Sifatlara wverilen
yanitlar “kesinlikle katiliyorum” segenegine 5 puan;
“kesinlikle katilmiyorum” segene@ine 1 puan verilerek
gerceklestirilmistir. Anketin birinci kismi, bagimsiz ve
bagimh degiskenler ile ilgili ifadelerden olusmaktadir.
Arastirmanin bagimsiz degiskenleri olan inang faktorleri
ile ilgili sorular, [2] ve Ramaprasad ve Thurwanger [3]’ in
cahismalarindan ve reklama yonelik tutumu &lgmeye
yOnelik sorular ise diger baska calismalar ile birlikte



Aysen AKYUZ

Mittal [22]" in calismasindan uyarlanmistir. Reklam
tutumunu 6lgmek Gzere yedi ifade; inang faktorlerini
Olcmek icinse on dort madde hazirlanmistir. Anketin
ikinci kisminda reklamdan kaginma ve davranissal ve
mekanik kaginmayi tespit etmeye yonelik sorular
bulunmaktadir.  Bu sorular ise Mendez, Davies ve
Mardan” 1n 2009 [9] yihinda vyaptiklari calismadan
uyarlanmistir. Davranissal kaginma ile ilgili dort, mekanik
kaginma ile ilgili U¢ soru sorulmustur.

Arastirmanin saha (veri toplama) asamasi 04
Kasim - 11 Kasim 2010 tarihleri arasinda
gerceklestirilmistir. Ankete katilanlarin secimi ise kolay
ornekleme yontemi kullanilarak yapilmistir. Orneklemi
olusturan grup, Beykent Universitesi 6§rencileri arasindan
secilmistir. Yukarida belirtilen siire icinde toplam 400
adet anket doldurulmus ancak bunlardan 41 tanesi eksik
veya hatali dolduruldugundan dikkate alinmamis ve 359
anket tizerinden analizler yapilmistir.

11.1. Arastirmanin Modeli ve hipotezler

Sekil.1. Arastirma Modeli

111.2. Hipotezler

Hla. Reklama yonelik algilanan ekonomik fayda
inanci ve davranissal kaginma arasinda negatif bir iliski
vardir.

H1b. Reklama yonelik algilanan ekonomik fayda
inanci ve mekanik kaginma arasinda negatif bir iliski
vardir.

H2a. Reklama yonelik algilanan bilgilendiricilik
inanci ve davranissal kaginma arasinda negatif bir iliski
vardir.

H2b. Reklama yonelik algilanan bilgilendiricilik
inanci ve mekanik kaginma arasinda negatif bir iliski
vardir.

H3a. Reklama yonelik algilanan zevk/hosnutluk
inanci ve davranissal kacinma arasinda negatif bir iliski
vardir.

H3b. Reklama yonelik algilanan zevk/hosnutluk
inanci ve mekanik kacinma arasinda negatif bir iliski
vardir.

H4a. Reklama yonelik algilanan materyalizm
inanci ve davranissal kaginma arasinda pozitif bir iliski
vardir.

H4b. Reklama yonelik algilanan materyalizm
inanci ve mekanik kaginma arasinda pozitif bir iliski
vardir.

H5a. Reklama yonelik genel tutum ve davranigsal
kaginma arasinda negatif bir iligki vardir.

H5b. Reklama yoénelik genel tutum ve mekanik
kaginma arasinda negatif bir iliski vardir.

111.3. Verilerin istatistiksel Analizi

Calismada elde edilen bulgular degerlendirilirken,
veri girisi igin SPSS (Statistical Package for Social
Sciences) for Windows 17.0 programi kullaniimistir.
Niceliksel  verilerin  Kkarsilastirilmasinda ki grup
durumunda, gruplar arasi karsilastirmalarinda Bagimsiz
ornekler (Independent samples) t testi kullaniimistir.
ikiden fazla grup durumunda parametrelerin gruplar arasi
karsilastirmalarinda Tek yonli (One way) Anova testi
kullanilmistir.  Grup i¢i karsilastirmalar icin Eslenik
ornekler (Paired samples) t testi kullaniimistir.
Dogrulayici Faktdr Analizi ve Yapisal Esitlik Modeli igin
Lisrel 8,51 programi kullaniimistir. Yapisal esitlik modeli
icin uyum kriterleri Tablo.1’de verilmistir.

Tablo.1. Yapisal Esitlik Modeli Uyum Kriterleri

Uyum Kriteri iyi Uyum Kabul Edilebilir Sinir
Ki-kare 0<Ki-kare<2sd 2sd<Ki-kare <3sd
p degeri 0.05<p< 1.00 0.01 < p<0.05

Ki-kare/sd 0<Ki-kare/sd<2 2<Ki-kare/sd<3
RMSEA 0<RMSEA<0.05 0.05<RMSEA<0.08
p degeri 0.10<p<1.00 0.05<p<1.00

NFI 0.95 <NFI <1.00 0.90 <NFI <0.95
NNFI 0.97 <NNFI <1.00 0.95< NNFI <0.97
CFlI 0.97 <CFI <1.00 0.95< CFI <0.97
GFI 0.95 <GFI <1.00 0.90< GF1 <0.95
RFI 0.90 <AGFI <1.00 0.85< AGFI <0.90

Sonuglar % 95 gliven araliginda, anlamlihk t=1,96;
p<0,05 dlizeyinde cift yonli olarak degerlendirilmistir.
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I11.4. Reklam Faktorleri Olgegi icin
Faktér Analizi

Dogrulayici

Chi OSoquare=l134.24, df=67, &

Modelin RMSEA degeri 0,053 olarak bulunmustur. Bu
cercevede; model uyumunun saglandigi gorilmstr.

Tablo.2. Reklam Faktorleri Olcegdi Dogrulayici Faktor
Analizi Sonuglari

Tablo.3. Reklam Faktorleri Olgedi Dogrulayici Faktor
Analizi Sonuglari (devam)

Faktor Madde t R2
Reklamlar  bireylerin  hayal
dinyasinda yasamasina sebep 4,49 0,8
olur.
Reklamlar toplumu materyalist
- . - : 509 01
Materyalizm bireyler haline getirmektedir. )
faktori Reklamlar, sadece  gosteris
yapma  amactyla  bireyleri
8 . DT 9,36 0,63
bltgelerini asan Urunleri satin
almaya yonlendirebilirler.
Bireyler reklamlar yuzinden 833 038

markali Urlnlere yonelirler.

Yapi givenilirligi = 0,590
Aciklanan Varyans = 0.297

ralue=0_ 00000, HMSERA=O.033

Faktor Madde t R2

Reklamlar ilke ekonomisine
yardimcidir.

Reklamlar hayat standardimizin
yukselmesine katkida bulunur.
Reklamlar rekabet yaratir ve bu
rekabetten  tuketiciler ~ fayda
gorur.

8,36 0,3

Ekonomik 7,85 0,27

fayda faktoru

9,73 041

Yapi gavenilirligi = 0,591
Aclklanan Varyans = 0.327

Reklamlar  Grinler  hakkinda
degerli bir bilgi kaynagidir.
Reklamlar  driinde  aranilan
Ozelliklerin hangi markada var
oldugunu gdsterir.

Reklamlar pazarda son ¢ikan
tiriin ve hizmetler hakkinda bilgi
Verir.

6,53 0,21

Bilgilendirme 8,08 0,32

faktori

792 0,27

Yapi guvenilirligi = 0,519
Aciklanan Varyans = 0.266

Reklam izlemek genelde zevkli
ve eglencelidir.

Bazen reklamlar medyadaki
diger iceriklerden daha eglenceli
olabiliyor.

Reklamlar iginde pek cok
heyecanl ve slrpriz dolu 6geyi
barindirir.

Pek c¢ok zaman reklamlarda
eglenceli ve komik karakterler
bulunur.

9,25 0,31

8,49 0,26
Zevk/
hosnutluk
faktoru

12,39 0,56

10,59 0,39

Yapi gavenilirligi = 0,705
Aciklanan Varyans = 0.378
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Reklam Faktorleri Olgegi ve Reklama Yonelik
Tutum Igin  Dogrulayici  Faktér Analizi (Tablo.2)
degerlendirildiginde;

“Reklamlar Ulke ekonomisine yardimcidir.”,
“Reklamlar hayat standardimizin yiikselmesine katkida
bulunur. “, “Reklamlar rekabet yaratir ve bu rekabetten
tiketiciler fayda gorar.” sorularinin ekonomik fayda
faktdr icinde anlamh oldugunu ve ekonomik fayda
faktdrinl  sirasiyla %30, %27 ve %41 dizeyinde
aclklayabildikleri gérilmektedir.

“Reklamlar drlnler hakkinda degerli bir bilgi
kaynagidir.”, “Reklamlar (rlinde aranilan &zelliklerin
hangi markada var oldugunu gosterir.”, “Reklamlar
pazarda son ¢ikan Urlin ve hizmetler hakkinda bilgi verir.”
sorularinin Bilgilendirme faktori i¢inde anlamli oldugunu
ve bilgilendirme faktoriini sirasiyla %21, %32 ve %27
dizeyinde aciklayabildikleri gorilmektedir.

“Reklam izlemek genelde zevkli ve eglencelidir.”,
“Bazen reklamlar medyadaki diger iceriklerden daha
eglenceli olabiliyor.”, “Reklamlar icinde pek c¢ok
heyecanli ve sirpriz dolu &geyi barindirir.” ,“Pek cok
zaman reklamlarda eglenceli ve komik Kkarakterler
bulunur. “ sorularinin zevk/hosnutluk faktorii icinde
anlamh oldugunu ve Zevk/hosnutluk faktérini sirasiyla
%31, %26 %56 ve %39 dizeyinde aciklayabildikleri
gorulmektedir.

“Reklamlar  bireylerin hayal dunyasinda
yasamasina sebep olur.”, “Reklamlar toplumu materyalist
bireyler haline getirmektedir. “, “Reklamlar, sadece
gosteris yapma amaciyla bireyleri bitcelerini  asan
Urinleri satin almaya yonlendirebilirler. “, “Bireyler
reklamlar ~ yuzinden markali  Grtnlere  yonelirler.
“sorularinin Materyalizm faktori iginde anlamh oldugunu
ve Materyalizm faktériini sirasiyla %8, %10, %63 ve

%38 diizeyinde aciklayabildikleri goriilmektedir.
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111.5. Reklam Tutumu Olgegi icin Dogrulayici Faktér
Analizi
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Chi-Squars=26.68, df=12, P-value=0.0085%, RMSEA=0.058

Modelin  RMSEA
bulunmustur. Bu cercevede;
duzeyde saglandigi géralmustar.

0,058 olarak
uyumunun orta

degeri
model

Reklam tutumu icin Dogrulayici Faktdr Analizi
degerlendirildiginde;

Tablo.4. Reklam Tutumu Olgedi Dogrulayici Faktor Analizi
Sonuglari

Madde t R2
Reklamlari, en son teknolojiyi tanittigi

i 8,45 0,29
icin yararli buluyorum.

I'?faklamlar sayesinde yenilikci fikirler 789 026
égreniyorum.

Reklamlardan  hoslaniyorum  ¢linki

toplumun hicbir kesimini 9,51 0,36
glicendirmiyor.

Reklamlari  destekliyorum;  ¢linki

reklamlar satin alma kararimda 6nemli 6,19 0,16
rol oynuyor.

Reklam izlemekten kaginiyorum ¢lnki

tanitilan 0riin hakkinda tum gercekler 7,96 0,25
gosterilmiyor.

Reklam izlemekten kaginiyorum cunki

pek ¢ok reklam yaniltici. 815 026
Reklamlarla ilgili genel gortstim olumlu 3,72 0,6

Yapi glvenilirligi = 0,67
Aclklanan Varyans = 0.234

“Reklamlari, en son teknolojiyi tanittigi icin yararli
buluyorum. *, “Reklamlar sayesinde yenilikci fikirler
ogreniyorum.”, “Reklamlardan  hoslaniyorum  ¢inki
toplumun hicbir kesimini giicendirmiyor.”, “Reklamlari
destekliyorum; c¢iinkil reklamlar satin alma kararimda
onemli rol oynuyor.”, “Reklam izlemekten kaginiyorum
cunkd  tanitilan  dOrtin hakkinda  tim  gercekler
gosterilmiyor. “, “Reklam izlemekten kaginiyorum ¢iinki

pek cok reklam vyanilticl.”, “Reklamlarla ilgili genel
gorisum olumlu” sorularinin Reklama ydnelik tutum
icinde anlamli oldugunu ve Reklama ydnelik tutumu
siraslyla %29, %26, %36, %16, %25, %26 ve %6
diizeyinde aciklayabildikleri gorilmektedir.

111.6. Reklamdan Kacinma Olgegi icin Dogrulayici
Faktor Analizi
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Chi-Square=26.66, df=1l, P-value=0.00517, RMSEL=(0.08&3

Modelin  RMSEA
bulunmustur. Bu cercevede;
dizeyde saglandi§i gérulmastar.

0,063  olarak
uyumunun orta

degeri
model

Reklamdan Kaginma icin Dogrulayici Faktor
Analizi de§erlendirildiginde;

Tablo.5. Reklamdan Kaginma Olgedi Dogrulayici Faktor
Analizi Sonuglari

Faktor Madde t R2

Reklamlar basladigi zaman
oday terk ederim.
Reklamlar basladigi zaman
gazete, dergi, vb. okurum.
Reklamlar basladi§i zaman
telefon gorismelerimi 9,4
yaparim

Reklamlar basladigi zaman
odadaki  diger Kisilerle
konusmaya baslarim

8,36 0,29

7,83 0,26

Davranissal

kacinma 0,36

6,21 0,16

Yapi guvenilirligi = 0,589
Aciklanan Varyans = 0.268

Reklamlar basladi§yi zaman
baska bir kanala gegerim
Reklamlar basladigi zaman
televizyonu kapatirim.
Reklamlar basladigi zaman
televizyonun sesini Kisarim.

7,57 0,25

Mekanik

kaginma 7,56

0,26

3,71 0,06

Yapi givenilirligi = 0,391
Aclklanan Varyans = 0.189
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“Reklamlar basladi§i zaman oday! terk ederim.”
sorusunun Davranissal kacinma icinde anlamli olmadigi
gorllmastir. (t=0,00, p>0,05). “Reklamlar basladigi
zaman gazete, dergi, vb. okurum.”, “Reklamlar basladig
zaman telefon gorusmelerimi yaparim”, “Reklamlar
basladiyi zaman odadaki dider Kisilerle konusmaya
baslarim” sorularinin Davranissal kaginma icinde anlamli
oldugunu ve Davranissal kaginmayi sirasiyla %29, %26,
%36, %16 dizeyinde agiklayabildikleri gérilmektedir.

“Reklamlar basladifi zaman bagska bir kanala

gecerim” sorusunun Mekanik kaginma icinde anlamli
olmadi§i goérulmastir. (t=0,00, p>0,05). “Reklamlar
basladigi zaman televizyonu kapatirim.”, “Reklamlar

basladi§i zaman televizyonun sesini kisarim.” sorularinin
Mekanik tutum icinde anlamli oldugunu ve Mekanik

tutumu  sirasiyla %25, %26, %6  duzeyinde
aciklayabildikleri gorilmektedir.
111.7. Yapisal Esitlik Modeli
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Ch- Ogquere=606.15, ££=320, P value=0.00000, BMIE2=0.050

Modelin  RMSEA  degeri 0,050 olarak
bulunmustur. Bu gercevede; model uyumunun saglandig
gorulmastar.

Tablo.6. Yapisal Esitlik Modeli Uyum lyiligi Sonuglar

Uyum lyiligi sonuglari Deger
Ki-kare 606,15
Ki-kare / (sd =320) 1,89
P 0,000
RMSEA 0,050
Yakin uyum testi igin p degeri 0,049
NFI 0,82
NNFI 0,88
CFI 0,90
GFlI 0,90
RFI 0,79

148

YEM icin hesaplanan  Ki-kare  degerinin
degerlendirilmesi icin kullanilan karar 6lcutli kapsaminda
Ki-kare / (sd =320) degeri 2’nin altinda kaldigi igin;
verinin model ile uyumlu oldugu sonucuna variimistir.
Modele iliskin tahmini kovaryans matrisi ile drneklem
kovaryans matrisi arasindaki farki temel alan betimleyici
uygunluk olclta olan RMSEA (0,050)
degerlendirildiginde modelin iyi bir uyum gdsterdigi
belirlenmistir. NFI, NNFI, CFI, GFI, RFI uyum
Olculerinin  beklenen uyum dlzeyinin tam olarak
saglamadiklari ancak kabul edilebilir seviyede uyum
oldugu g6zlenmistir.

Tablo.7. Yapisal Esitlik Modeli Sonuglari

Bagimli Bagimsiz Hata
degisken degisken et e, R
Ekopomlk fayda 012 1,86

faktori
Reklama Bllg!lle.rlldlrme 0.40 5,12
yonelik faktor 0,25 0,75
Yo Zevk fhosnutluk oo g

faktori ’ '

Materyalizm

faktorii 019 3%

Reklama yonelik 053 2,82

tutum

Ekonomik fayda 019 -2,39

faktoru
Davranigsal ~ Bilgilendirme 0,15 -1,16 0,68 0,32
kacinma faktoru

Zevlf _/_h0§nutluk 013 1,07

faktoru

Materyalizm

faktori o4 L%

Reklama yonelik 0,66 3,53

tutum

Ekonomik fayda 15 504

faktori
Mekanik Bllg!lle.rlldlrme 025 -208 059 041
kacinma faktori

Zevlf {_hognutluk 014 1,22

faktoru

Materyalizm

faktorii ot 1%

Ekonomik fayda faktorii reklama yonelik tutumu
etkilememektedir.  (t=1,86, p>0,05). Bilgilendirme,
Zevk/hosnutluk, Materyalizm faktorleri reklama yonelik
tutumu pozitif yonde etkilemektedir. Ekonomik fayda,
Bilgilendirme,Zevk/hosnutluk,Materyalizm faktorleri
reklama yonelik tutumu %75 oraninda
aciklayabilmektedir. Reklama yonelik tutumu en fazla
Zevk /hosnutluk faktori etkilemektedir.

Reklama yonelik tutum, davranissal kaginmayi
pozitif ~ yonde etkilemektedir. Zevk  /hosnutluk,
Materyalizm ve Bilgilendirme faktorleri davranissal
kacinmay1 etkilememektedir (p>0,05). Ekonomik fayda,
davranissal kacinmayl negatif yonde etkilemektedir.
Reklama yonelik tutum, Ekonomik fayda, Bilgilendirme,
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Zevk, Materyalizm faktérleri davranissal kagcinmayi %32
oraninda aciklayabilmektedir. Dolayisiyla Hla kabul ve
H5a red olunmustur. H2a, H3a ve H4a ile ilgili herhangi
bir iliski bulunamamustir.

Zevk /hosnutluk ve Materyalizm  faktorleri
mekanik kacinmayi etkilememektedir. Reklama yonelik
tutum, mekanik kacinmayi pozitif yonde etkilemektedir.
Ekonomik fayda ve Bilgilendirme faktorleri mekanik
kaginmay! negatif yonde etkilemektedir. Reklama
yonelik tutum, Ekonomik fayda, Bilgilendirme, Zevk/
Hosnutluk, Materyalizm faktdrleri mekanik %41 oraninda
aciklayabilmektedir. H1b ve H2b kabul. H5b red
olunmustur. H3b, H4b ile ilintili herhangi bir iliski
kurulamamustir.

Tablo.7. Reklamdan Kaginma Diizeylerinin Cinsiyete Gore

Tablo.8. Normalite Testi

Kolmogorov-
Smirnov?

Sta. df Sg.  Sta. df  Sig.

Shapiro-Wilk

Unstandardized

Dagilimi
Kadin Erkek
Kaginma t P
Ort Ss Ort Ss
Davranissal 202 083 293 091 -0,17 0,859
kacinma
Mekanik 294 082 28 084 1,10 0,271
kaginma
Arastirmaya katilan  dgrencilerin  Davranissal

kacinma puanlari ortalamalarinin cinsiyet degiskenine
gore anlamli  bir farklihk gosterip gdstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalari arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli
bulunamamistir (t=-0,178; p=0,859>0,05).

Arastirmaya katilan égrencilerin Mekanik kaginma
puanlari ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gére anlaml
bir farklihk gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark
istatistiksel acidan anlamli  bulunamamistir (t=1,103;
p=0,271>0,05).

Kadin 6grencilerin Davranissal kaginma - Mekanik
kacinma ortalamalarinin anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis
grup t testi sonucunda, aritmetik ortalamalar arasindaki
fark istatistiksel ~olarak anlamli  bulunmamistir
(t=-0,352; p=0,725>0,05).

Erkek 6grencilerin Davranissal kaginma - Mekanik
kacinma ortalamalarinin anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis
grup t testi sonucunda, aritmetik ortalamalar arasindaki
fark istatistiksel olarak anlamh bulunmamistir (t=1,48;
p=0,140>0,05).

Residual modell ,031 357 ,2000 ,996 357 ,625

Unstandardized

Residual model2 030 357 ,200° ,996 357 419

mekanik

Unstandardized

Residual model3 ,046 357 ,068 ,995 357 ,326

davranissal

a. Lilliefors Significance Correction

*. This is a lower bound of the true significance.
Unstandardized Residual modell yani inang

faktorlerinin reklama yonelik tutumu etkiledigi modelin
hata terimlerinin n normal dagilima sahip oldugu gérulda.
(KS (p)= 0,200) ve SW (p) = 0,625). Unstandardized
Residual model2 yani reklama yonelik tutumun mekanik
kacinmayi etkiledigi modelin hata terimlerinin normal
dagilima sahip oldugu gérildi. (KS (p)= 0,200) ve SW
(p) = 0,419).Unstandardized Residual model3 yani
reklama yonelik tutumun davranissal kaginmay1 etkiledigi
modelin hata terimlerinin normal dagilima sahip oldugu
goraldu. (KS (p)=0,068) ve SW (p) = 0,326).

IV.  SONUC

Bireyler her gin televizyon, dergi, internet gibi
pek cok aractan gelen reklam mesajlarina maruz
kalmaktadir. Televizyon reklamlari, daha fazla kitleye
ulasmasi ve gorselligi ve isitselli§i bir arada sunabilme
ozelligiyle hala en etkin reklam bicimlerinden biri olma
ozelligini  surdirmektedir. Televizyon reklamlarinda,
diger medya araglarinda oldugu gibi amag, trtine bilinirlik
yaratma, {rlin hakkinda bilgi vermek, ikna etmek,
hatirlatmak, defer katmak ve marka imajini ya da
konumlandirma statejilerini desteklemektir.

Son yillarda tuketicinin dikkatini ¢cekmek igin pek
cok vyaratici reklam calismasi yapildigini gézlemliyoruz.
Ancak dogru bir reklam stratejisi artik reklamin
basarisinin tek belirleyicisi olarak karsimiza ¢ikmiyor.
Mesajin alicisinin reklamlara yonelik inanci, tutumu,
hedef kitlenin demorafik Ozellikleri gibi kavramlar da
reklamin etkinliginin 6nemli bir belirleyicisi konumunda.
Televizyon reklamlarinin yaratilmasinin  yo§un caba,
yaraticl strateji ve yuksek harcamalari kapsadigini
distinarsek, firmalarin ve reklamcilarin bu iletisim
aracindan beklentilerinin dogal olarak yiiksek olacagini da
ifade edebiliriz. Bu bagdlamda, glnumizde tiketicinin
reklama maruz kalma slresini azaltmasi olarak da
tanimlayabilecegimiz reklamdan kaginma, firmalar ve
pazarlamacilar acisindan oldukca 6nemli bir gindem
olusturmakta ve bireylere ulasmanin imkansiz olmamakla

149



Ocak 2011.143-151.

birikte daha zor hale gelmesi, kacinma davranisini
incelemeyi zorunlu kilmaktadir.

Bu calismada universite 6gencilerinin reklama
yonelik sahip olduklar inanclar ve genel tutum ile
davranigsal ve mekanik reklamdan kaginma arasinda iliski
olup olmadi§i arastiriimistir. Arastirmamiza konu olan
inanc faktorlerinin  bazilari  (ekonomik fayda ve
bilgilendiricilik) ve genel tutum ile davranissal ve
mekanik kacinma arasinda pozitif veya negatif yonli bir
iliski bulunuken; diger faktorler(zevk/hosnutluk ve
materyalizm) anlamli  bir iliskiye isaret etmemistir.
Ozetle, kisinin reklama yonelik ekonomik fayda inanci

yuksekse davranissal kaginma azalacak; ve yine
ekonomik fayda algisi ve bilgilendiricilik inanci
yiksekse, mekanik kaginma azalacaktir. Dolayisiyla,

reklamlarda bilgilendiricilik ve ekonomik fayda yéniinun
vurgulanmasinin -~ kaginma  davranisini  azaltacagi
sOylenebilir.

Reklama yonelik genel tutum ise her iki kaginma
metodu i¢in pozitif yonlu bir iliski gostemistir. Bu durum,
bundan o6nceki bazi arastirmalarin aksine, tlketicilerin
reklama yonelik genel tutumu olumlu olsa bile reklamdan
kacinma davranisini sergileyebilecegini ifade etmektedir.

Reklama yonelik genel tutum ve inanclar, kaginma
davranisini agiklamakla birlikte yas, cinsiyet, egitim, gelir
gibi demografik faktorler de reklamdan kaginma
davranisina etki edebilmektedir. Dolayisiyla gelecekte
“reklamdan kacinma” konulu arastirmalarda demografik
faktorler de bagimsiz degisken olarak calismaya dahil
edilebilir.

Diger yandan, arastirmanin 6rneklem grubunu
lisans duzeyindeki ogrenciler olusturmaktadir. Bu da
bulgulari genelleme yapmayi, bir o6lcide de olsa
sinirlandirmaktadir. ileride, konuyla ilgili yapilacak
calismalarda, gerek saha uygulamalarinin, gerekse
katilimci profilinin genisletilmesi ve daha heterojen bir
kitle ile arastirmanin yapilmasi daha uygun olabilir.
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