
Öneri.C.9.S.35.
Ocak  2011.143-151.

TV REKLAMLARINDAN KAÇINMA:
DAVRANIŞSAL VE MEKANİK KAÇINMAYA ETKİ EDEN FAKTÖRLER

Ayşen AKYÜZ
Beykent Üniversitesi, İktisadi İdari Bilimler Fakültesi, Yardımcı Doçent Dr.

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 KAÇINMA: DAVRANIŞSAL VE
MEKANİK KAÇINMAYA ETKİ EDEN FAKTÖRLER

Özet: Reklamdan kaçınma davranışı, reklamcılar ve
pazarlamacılar için oldukça önemli bir gündem
oluşturmaktadır. Televizyon reklamlarının yaratılması yoğun
çaba, yaratıcı strateji ve yüksek harcamaları kapsar.
Firmaların ve reklamcıların bu iletişim aracından beklentileri
ise doğal olarak yüksek olacaktır. Bu çalışma, hem inanç
faktörlerinin (bilgilendirme, ekonomik fayda, zevk/hoşnutluk,
materyalizm); hem de reklama yönelik genel tutumun,
davranışsal ve mekanik kaçınma üzerindeki etkilerini
üniversite öğrencileri ile yapılan bir anket çalışması ile
incelemektedir. Bağımlı ve bağımsız değişkenler arasındaki
ilişkiyi incelemek için Yapısal Eşitlik Modeli kullanılmıştır.
Bulguların hem konuyla ilgili gelecekte yapılacak
araştırmalarda hem de teori geliştirilmesinde önemli katkıları
bulunacağı düşünülmektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklamdan Kaçınma, Davranışsal
Kaçınma, Mekanik Kaçınma, İnançlar,
Reklama Yönelik Tutum.

I. GİRİŞ

Global pazar, hızla değişen koşullar içinde
birbirleriyle mücadele eden pek çok rakip firmadan
oluşmaktadır. Yoğun rekabetin yaşandığı böylesi bir
ortamda firmalar, seslerini açık bir biçimde tüketicilere
duyurmak istemektedir. Dolayısıyla pazarlama iletişimi
stratejileri, bu rekabette en önemli araçlardan biri haline
gelmiştir. Reklam, geniş tüketici kitlelerine ulaşmak,
mesajı etkin biçimde iletmek, tüketiciyi bilgilendirmek,
ikna etmek, marka ile ilgili kişilik yaratmak ve imaj
olgusunu geliştirmek açısından belki de en önemli iletişim
araçlarından bir tanesidir. Bununla birlikte,
pazarlamacıların güzel ve doğru her reklamın amacına
ulaşacağını düşünmesi yanlış olacaktır. Eğer tüketicinin
reklamlara yönelik genel tutumu olumlu ise; reklam
mesajına da açık olacak ve bu mesajları zihninde bilişsel
ve duygusal süreçten geçirip değerlendirecektir. Bunun
aksi söz konusu olursa; yani genel tutum olumsuzsa ya da
diğer bir deyişle, reklam birey tarafından aldatıcı,
yanıltıcı, sıkıcı, zaman kaybı olarak algılanıyorsa; bu
durumda kişinin reklamdan kaçınma davranışı sergilemesi
muhtemel olacaktır. Bu da yüksek maliyetlerle ve yoğun

çabalar sonucunda oluşturulan reklam çalışmasının
etkinliğinin beklenenin altında oluşmasına neden olabilir.
Bu bağlamda, reklamdan kaçınma davranışını incelemek
iletişim stratejisinin başarısı açısından önemli bir konu
olarak karşımıza çıkmaktadır. Çalışmamızda reklamdan
kaçınma davranışı, davranışsal ve mekanik boyutları ile
ele alınmış ve reklama yönelik inanç faktörleri ve genel
tutum ile ilişkisi üniversite öğrencilerini kapsayan bir
çalışmayla incelenmiştir.

II. REKLAMA YÖNELİK İNANÇLAR, GENEL
TUTUM VE REKLAMDAN KAÇINMA
DAVRANIŞI

Lutz [1], reklama yönelik genel tutumu, bireyin
süreklilik arz eden olumlu veya olumsuz anlamdaki
tepkisini içeren öğrenilmiş eğilim olarak tanımlamaktadır.
Literatüre bakıldığı zaman, reklama yönelik tutumla
ilişkilendirebileceğimiz bir takım inanç faktörlerinin var
olduğunu görülmektedir. Pollay ve Mittal [2], inançların
objelerin özellikleri ile ilgili belirli ifadeler; tutumların ise
objelere yönelik özet değerlendirmeler olduğunu
belirtmiştir. Bireyin reklama yönelik inancı, reklama
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yönelik tutumun yaratıcısı ve belirleyicisidir. Konuyla
ilgili çalışmalara baktığımızda, pek çok araştırmacı
tarafından reklama yönelik genel tutuma etki eden çeşitli
inanç faktörleri bulunduğunu görmekteyiz. Bunlardan
bazıları; zevk, ekonomik fayda, değer yozlaşması,
materyalizm, bilgilendirme, ürün bilgisi, güvenilirlik
olarak sıralanabilir [2-4]. Araştırmamızda bilgilendirme,
ekonomik fayda, zevk/hoşnutluk ve materyalizm
faktörleri test edilecektir. Bilgilendiricilik, reklamı önemli
bir bilgi sağlayıcısı olarak tanımlamaktadır [5]. Bauer ve
Greyser [4]’e göre, zevk/hoşnutluk faktörü, reklamın
eğlenceli, hoş, keyifli yönünü öne çıkarır; tüketicilerin
duygularına hitap eder. Tüketiciler daha eğlenceli ve hoşa
giden reklamlardan hoşlanır ve bu tür reklamları görmek
ister. Reklamın ekonomik faydası’ na ise Belch ve Belch
[6] şöyle değinmektedir: Reklam, tüketimi arttırır ve
ekonomik büyümeyi teşvik eder. Üretimde, pazarlamada,
dağıtımda ölçek ekonomisi yaratır; ki bu, daha düşük
fiyatlara ve yeni ürünlerin daha hızlı biçimde kabulüne
öncülük eder. Reklamın ekonomik faydası, aynı zamanda
reklamın, tüketicinin yararına, üreticiler arasında sağlıklı
bir rekabet ortamı geliştirdiğine ve yaşam standardını
yükseltici biçimde kaynakların ihtiyatlı biçimde
kullanıldığına işaret eder. Son olarak materyalizm,
tüketimi, tümüyle olmasa da çoğunlukla, doyuma
ulaşmanın kaynağı olarak gören bir inanç bütünü olarak
tanımlanabilir [2].

Reklamdan kaçınma ise reklama yönelik genel
tutumun olası bir sonucudur. Reklamdan kaçınma, reklam
karmaşasının artmasıyla veya reklama yönelik genel
tutum olumsuzsa gerçekleşir [7,8]. Reklama yönelik
olumsuz inançlar reklamın aldatıcı ve yanıltıcı olması;
bireyleri ihtiyacı olmayan ürünleri satın almaya teşvik
etmesi, vb. olarak sıralanabilmektedir [2]. Tüketici,
reklamı, bilgilendirmeyen, sıkıcı ve “davetsiz” olarak
algılıyorsa, reklamdan hoşlanmama ve neticesinde
reklamdan kaçınma davranışını gösterme eğilimindedir
[7,8]. Öte yandan reklama yönelik olumlu tutum
kaçınmayı azaltmaktadır [9,10].

Speck ve Elliot [11], reklamdan kaçınma
davranışını, “tüketicilerin maruz kaldıkları reklam
içeriğini farklı biçimlerde azaltmasını içeren tüm
eylemler” olarak tanımlamakta ve daha önceki araştırma
bulgularına dayanarak, televizyon reklamlarına yönelik
kaçınma davranışının diğer medya türlerine kıyasla daha
yüksek oranda gerçekleştirdiğini ifade etmektedir.
Mendez ve Davies ise, bireylerin reklamlardan kaçınma
nedenlerini şu şekilde sıralamaktadır: Sıkıcı reklamlardan
ve sıkıntıdan kurtulma arayışı; televizyon reklamlarının
fazlalığı; televizyonda o anda başka hangi programın
gösterimde olduğuna dair merak ve kanal değiştirme
sürecinin eğlenceli bir aktivite olarak algılanması [10].

İzleyiciler reklam gösterimini fark ettiğinde veya
ilk reklam başladığında kaçınma davranışını sergilemeye
başlar [12,13]. Reklamlardan kaçınan bu bireyler ayırım

yapmadan genel olarak bütün reklamları “davetsiz” olarak
algılayıp, tümünden kaçınmaktadır [14]. Literatüre
bakıldığı zaman, reklamdan kaçınma davranışı ile ilgili
araştırmaların çoğunun televizyon reklamlarını kapsadığı
görülmektedir. Bu araştırmalarda, reklamdan kaçınma
davranışı ve reklama yönelik genel tutum asındaki ilişki
[9,15]; reklamdan kaçınan bireylerin demografik profilleri
[9,16]; güdülerin ve reklama maruz kalmanın kaçınma
üzerindeki etkisi [17,18] incelenmiştir.

Reklamdan kaçınma bilişsel, davranışsal ve
mekanik biçimde geçekleşir. Bilişsel kaçınmaya örnek
olarak bir gazete veya dergi reklamına aldırış etmemek;
davranışsal kaçınmaya örnek olarak reklamlar
başladığında odayı terk etmek [19], mekanik kaçınmaya
örnek olarak ise, kanal değiştirmek gösterilebilir [20].

Bilişsel reklamdan kaçınma, otomatik biçimde
istemsiz ve kendiliğinden gerçekleşen bir süreçtir ve
reklam uyarıcısının görsel biçimde yok sayılmasını içerir.
Davranışsal reklamdan kaçınma ise bilinçli bir davranışın
sonucudur. Reklamdan kaçınma ile ilgili pek çok
araştırma, takip edilebilirliğinden ötürü davranışsal
kaçınmayı dikkate almaktadır [20]. Öte yandan, mekanik
araçlar reklamdan kaçınmayı tüketiciler için çok daha
kolay bir hale getirmiştir. Geçmişte reklamlardan zihinsel
biçimde veya odayı terk etme davranışı ile kaçınan
bireyler, şimdi uzaktan kumandayı veya DVR’ ları
kullanmaktadır [21].

Araştırmamızda davranışsal ve mekanik kaçınma
ele alınacaktır.

III. ARAŞTIRMA ve YÖNTEM

Araştırmamızın amacı hem inanç faktörlerinin;
hem de reklama yönelik genel tutumun, davranışsal ve
mekanik kaçınma üzerindeki etkilerini incelemektir.

Araştırmada veri toplamak amacıyla anket
uygulamasından yararlanılmıştır. Çalışmanın araştırma
sorularını oluşturan anket, toplam üç bölümden oluşan tek
bir form olarak hazırlanmıştır. Anket sorularının,
cevaplayıcıların kolaylıkla anlayabileceği açıklıkta
hazırlanmasına özen gösterilmiştir. Cevaplayıcıların
soruları yanıtlamasında ve ayrıca yapılacak analizlerde
kolaylık olması için sorular kapalı uçlu olarak ve 5’li
Likert ölçeğine göre hazırlanmıştır. Katılımcılar,
ifadelerin uygunluğunu 5’li Likert ölçeğinde düzenlenmiş
skala üzerinden değerlendirmektedir. Sıfatlara verilen
yanıtlar “kesinlikle katılıyorum” seçeneğine 5 puan;
“kesinlikle katılmıyorum” seçeneğine 1 puan verilerek
gerçekleştirilmiştir. Anketin birinci kısmı, bağımsız ve
bağımlı değişkenler ile ilgili ifadelerden oluşmaktadır.
Araştırmanın bağımsız değişkenleri olan inanç faktörleri
ile ilgili sorular, [2] ve Ramaprasad ve Thurwanger [3]’ in
çalışmalarından ve reklama yönelik tutumu ölçmeye
yönelik sorular ise diğer başka çalışmalar ile birlikte
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Mittal [22]’ ın çalışmasından uyarlanmıştır. Reklam
tutumunu ölçmek üzere yedi ifade; inanç faktörlerini
ölçmek içinse on dört madde hazırlanmıştır. Anketin
ikinci kısmında reklamdan kaçınma ve davranışsal ve
mekanik kaçınmayı tespit etmeye yönelik sorular
bulunmaktadır.  Bu sorular ise Mendez, Davies ve
Mardan’ ın 2009 [9] yılında yaptıkları çalışmadan
uyarlanmıştır. Davranışsal kaçınma ile ilgili dört, mekanik
kaçınma ile ilgili üç soru sorulmuştur.

Araştırmanın saha (veri toplama) aşaması 04
Kasım – 11 Kasım 2010 tarihleri arasında
gerçekleştirilmiştir. Ankete katılanların seçimi ise kolay
örnekleme yöntemi kullanılarak yapılmıştır. Örneklemi
oluşturan grup, Beykent Üniversitesi öğrencileri arasından
seçilmiştir. Yukarıda belirtilen süre içinde toplam 400
adet anket doldurulmuş ancak bunlardan 41 tanesi eksik
veya hatalı doldurulduğundan dikkate alınmamış ve 359
anket üzerinden analizler yapılmıştır.

III.1. Araştırmanın Modeli ve hipotezler

Şekil.1. Araştırma Modeli

III.2. Hipotezler

H1a. Reklama yönelik algılanan ekonomik fayda
inancı ve davranışsal kaçınma arasında negatif bir ilişki
vardır.

H1b. Reklama yönelik algılanan ekonomik fayda
inancı ve mekanik kaçınma arasında negatif bir ilişki
vardır.

H2a. Reklama yönelik algılanan bilgilendiricilik
inancı ve davranışsal kaçınma arasında negatif bir ilişki
vardır.

H2b. Reklama yönelik algılanan bilgilendiricilik
inancı ve mekanik kaçınma arasında negatif bir ilişki
vardır.

H3a. Reklama yönelik algılanan zevk/hoşnutluk
inancı ve davranışsal kaçınma arasında negatif bir ilişki
vardır.

H3b. Reklama yönelik algılanan zevk/hoşnutluk
inancı ve mekanik kaçınma arasında negatif bir ilişki
vardır.

H4a. Reklama yönelik algılanan materyalizm
inancı ve davranışsal kaçınma arasında pozitif bir ilişki
vardır.

H4b. Reklama yönelik algılanan materyalizm
inancı ve mekanik kaçınma arasında pozitif bir ilişki
vardır.

H5a. Reklama yönelik genel tutum ve davranışsal
kaçınma arasında negatif bir ilişki vardır.

H5b. Reklama yönelik genel tutum ve mekanik
kaçınma arasında negatif bir ilişki vardır.

III.3. Verilerin İstatistiksel Analizi

Çalışmada elde edilen bulgular değerlendirilirken,
veri girişi için SPSS (Statistical Package for Social
Sciences) for Windows 17.0 programı kullanılmıştır.
Niceliksel verilerin karşılaştırılmasında iki grup
durumunda, gruplar arası karşılaştırmalarında Bağımsız
örnekler (Independent samples) t testi kullanılmıştır.
İkiden fazla grup durumunda parametrelerin gruplar arası
karşılaştırmalarında Tek yönlü (One way) Anova testi
kullanılmıştır. Grup içi karşılaştırmalar için Eşlenik
örnekler (Paired samples) t testi kullanılmıştır.
Doğrulayıcı Faktör Analizi ve Yapısal Eşitlik Modeli için
Lisrel 8,51 programı kullanılmıştır. Yapısal eşitlik modeli
için uyum kriterleri Tablo.1’de verilmiştir.

Tablo.1. Yapısal Eşitlik Modeli Uyum Kriterleri

Uyum Kriteri İyi Uyum Kabul Edilebilir Sınır

Ki-kare 0<Ki-kare<2sd 2sd<Ki-kare <3sd

p değeri 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 değeri 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

CFI 0.97 <CFI <1.00 0.95< CFI <0.97

GFI 0.95 <GFI <1.00 0.90< GFI <0.95

RFI 0.90 <AGFI <1.00 0.85< AGFI <0.90

Sonuçlar % 95 güven aralığında, anlamlılık t=1,96;
p<0,05 düzeyinde çift yönlü olarak değerlendirilmiştir.

Ekonomik
fayda

Bilgilendirme

Zevk/
hoşnutluk

Materyalizm

Reklama
yönelik
tutum

Mekanik
kaçınma

Davranışsal
kaçınma
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III.4. Reklam Faktörleri Ölçeği İçin Doğrulayıcı
Faktör Analizi

Modelin RMSEA değeri 0,053 olarak bulunmuştur. Bu
çerçevede; model uyumunun sağlandığı görülmüştür.

Tablo.2. Reklam Faktörleri Ölçeği Doğrulayıcı Faktör
Analizi Sonuçları

Faktör Madde t R2

Ekonomik
fayda faktörü

Reklamlar ülke ekonomisine
yardımcıdır. 8,36 0,3

Reklamlar hayat standardımızın
yükselmesine katkıda bulunur. 7,85 0,27

Reklamlar rekabet yaratır ve bu
rekabetten tüketiciler fayda
görür.

9,73 0,41

Yapı güvenilirliği = 0,591
Açıklanan Varyans = 0.327

Bilgilendirme
faktörü

Reklamlar ürünler hakkında
değerli bir bilgi kaynağıdır. 6,53 0,21

Reklamlar üründe aranılan
özelliklerin hangi markada var
olduğunu gösterir.

8,08 0,32

Reklamlar pazarda son çıkan
ürün ve hizmetler hakkında bilgi
verir.

7,92 0,27

Yapı güvenilirliği = 0,519
Açıklanan Varyans = 0.266

Zevk/
hoşnutluk
faktörü

Reklam izlemek genelde zevkli
ve eğlencelidir. 9,25 0,31

Bazen reklamlar medyadaki
diğer içeriklerden daha eğlenceli
olabiliyor.

8,49 0,26

Reklamlar içinde pek çok
heyecanlı ve sürpriz dolu öğeyi
barındırır.

12,39 0,56

Pek çok zaman reklamlarda
eğlenceli ve komik karakterler
bulunur.

10,59 0,39

Yapı güvenilirliği = 0,705
Açıklanan Varyans = 0.378

Tablo.3. Reklam Faktörleri Ölçeği Doğrulayıcı Faktör
Analizi Sonuçları (devam)

Faktör Madde t R2

Materyalizm
faktörü

Reklamlar bireylerin hayal
dünyasında yaşamasına sebep
olur.

4,49 0,8

Reklamlar toplumu materyalist
bireyler haline getirmektedir. 5,09 0,1

Reklamlar, sadece gösteriş
yapma amacıyla bireyleri
bütçelerini aşan ürünleri satın
almaya yönlendirebilirler.

9,36 0,63

Bireyler reklamlar yüzünden
markalı ürünlere yönelirler. 8,33 0,38

Yapı güvenilirliği = 0,590
Açıklanan Varyans = 0.297

Reklam Faktörleri Ölçeği ve Reklama Yönelik
Tutum İçin Doğrulayıcı Faktör Analizi (Tablo.2)
değerlendirildiğinde;

“Reklamlar ülke ekonomisine yardımcıdır.”,
“Reklamlar hayat standardımızın yükselmesine katkıda
bulunur. “, “Reklamlar rekabet yaratır ve bu rekabetten
tüketiciler fayda görür.” sorularının ekonomik fayda
faktörü içinde anlamlı olduğunu ve ekonomik fayda
faktörünü sırasıyla %30, %27 ve %41 düzeyinde
açıklayabildikleri görülmektedir.

“Reklamlar ürünler hakkında değerli bir bilgi
kaynağıdır.”, “Reklamlar üründe aranılan özelliklerin
hangi markada var olduğunu gösterir.”, “Reklamlar
pazarda son çıkan ürün ve hizmetler hakkında bilgi verir.”
sorularının Bilgilendirme faktörü içinde anlamlı olduğunu
ve bilgilendirme faktörünü sırasıyla %21, %32 ve %27
düzeyinde açıklayabildikleri görülmektedir.

“Reklam izlemek genelde zevkli ve eğlencelidir.”,
“Bazen reklamlar medyadaki diğer içeriklerden daha
eğlenceli olabiliyor.”, “Reklamlar içinde pek çok
heyecanlı ve sürpriz dolu öğeyi barındırır.” ,“Pek çok
zaman reklamlarda eğlenceli ve komik karakterler
bulunur. “ sorularının zevk/hoşnutluk faktörü içinde
anlamlı olduğunu ve Zevk/hoşnutluk faktörünü sırasıyla
%31, %26 %56 ve %39 düzeyinde açıklayabildikleri
görülmektedir.

“Reklamlar bireylerin hayal dünyasında
yaşamasına sebep olur.”, “Reklamlar toplumu materyalist
bireyler haline getirmektedir. “, “Reklamlar, sadece
gösteriş yapma amacıyla bireyleri bütçelerini aşan
ürünleri satın almaya yönlendirebilirler. “, “Bireyler
reklamlar yüzünden markalı ürünlere yönelirler.
“sorularının Materyalizm faktörü içinde anlamlı olduğunu
ve Materyalizm faktörünü sırasıyla %8, %10, %63 ve
%38 düzeyinde açıklayabildikleri görülmektedir.
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III.5. Reklam Tutumu Ölçeği İçin Doğrulayıcı Faktör
Analizi

Modelin RMSEA değeri 0,058 olarak
bulunmuştur. Bu çerçevede; model uyumunun orta
düzeyde sağlandığı görülmüştür.

Reklam tutumu için Doğrulayıcı Faktör Analizi
değerlendirildiğinde;

Tablo.4. Reklam Tutumu Ölçeği Doğrulayıcı Faktör Analizi
Sonuçları

Madde t R2
Reklamları, en son teknolojiyi tanıttığı
için yararlı buluyorum. 8,45 0,29

Reklamlar sayesinde yenilikçi fikirler
öğreniyorum. 7,89 0,26

Reklamlardan hoşlanıyorum çünkü
toplumun hiçbir kesimini
gücendirmiyor.

9,51 0,36

Reklamları destekliyorum; çünkü
reklamlar satın alma kararımda önemli
rol oynuyor.

6,19 0,16

Reklam izlemekten kaçınıyorum çünkü
tanıtılan ürün hakkında tüm gerçekler
gösterilmiyor.

7,96 0,25

Reklam izlemekten kaçınıyorum çünkü
pek çok reklam yanıltıcı. 8,15 0,26

Reklamlarla ilgili genel görüşüm olumlu 3,72 0,6
Yapı güvenilirliği = 0,67
Açıklanan Varyans = 0.234

“Reklamları, en son teknolojiyi tanıttığı için yararlı
buluyorum. “, “Reklamlar sayesinde yenilikçi fikirler
öğreniyorum.”, “Reklamlardan hoşlanıyorum çünkü
toplumun hiçbir kesimini gücendirmiyor.”, “Reklamları
destekliyorum; çünkü reklamlar satın alma kararımda
önemli rol oynuyor.”, “Reklam izlemekten kaçınıyorum
çünkü tanıtılan ürün hakkında tüm gerçekler
gösterilmiyor. “, “Reklam izlemekten kaçınıyorum çünkü

pek çok reklam yanıltıcı.”, “Reklamlarla ilgili genel
görüşüm olumlu” sorularının Reklama yönelik tutum
içinde anlamlı olduğunu ve Reklama yönelik tutumu
sırasıyla %29, %26, %36, %16, %25, %26 ve %6
düzeyinde açıklayabildikleri görülmektedir.

III.6. Reklamdan Kaçınma Ölçeği İçin Doğrulayıcı
Faktör Analizi

Modelin RMSEA değeri 0,063 olarak
bulunmuştur. Bu çerçevede; model uyumunun orta
düzeyde sağlandığı görülmüştür.

Reklamdan Kaçınma İçin Doğrulayıcı Faktör
Analizi değerlendirildiğinde;

Tablo.5. Reklamdan Kaçınma Ölçeği Doğrulayıcı Faktör
Analizi Sonuçları

Faktör Madde t R2

Davranışsal
kaçınma

Reklamlar başladığı zaman
odayı terk ederim. 8,36 0,29

Reklamlar başladığı zaman
gazete, dergi, vb. okurum. 7,83 0,26

Reklamlar başladığı zaman
telefon görüşmelerimi
yaparım

9,4 0,36

Reklamlar başladığı zaman
odadaki diğer kişilerle
konuşmaya başlarım

6,21 0,16

Yapı güvenilirliği = 0,589
Açıklanan Varyans = 0.268

Mekanik
kaçınma

Reklamlar başladığı zaman
başka bir kanala geçerim 7,57 0,25

Reklamlar başladığı zaman
televizyonu kapatırım. 7,56 0,26

Reklamlar başladığı zaman
televizyonun sesini kısarım. 3,71 0,06

Yapı güvenilirliği = 0,391
Açıklanan Varyans = 0.189
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“Reklamlar başladığı zaman odayı terk ederim.”
sorusunun Davranışsal kaçınma içinde anlamlı olmadığı
görülmüştür. (t=0,00, p>0,05). “Reklamlar başladığı
zaman gazete, dergi, vb. okurum.”, “Reklamlar başladığı
zaman telefon görüşmelerimi yaparım”, “Reklamlar
başladığı zaman odadaki diğer kişilerle konuşmaya
başlarım” sorularının Davranışsal kaçınma içinde anlamlı
olduğunu ve Davranışsal kaçınmayı sırasıyla %29, %26,
%36, %16 düzeyinde açıklayabildikleri görülmektedir.

“Reklamlar başladığı zaman başka bir kanala
geçerim” sorusunun Mekanik kaçınma içinde anlamlı
olmadığı görülmüştür. (t=0,00, p>0,05). “Reklamlar
başladığı zaman televizyonu kapatırım.”, “Reklamlar
başladığı zaman televizyonun sesini kısarım.” sorularının
Mekanik tutum içinde anlamlı olduğunu ve Mekanik
tutumu sırasıyla %25, %26, %6 düzeyinde
açıklayabildikleri görülmektedir.

III.7. Yapısal Eşitlik Modeli

Modelin RMSEA değeri 0,050 olarak
bulunmuştur. Bu çerçevede; model uyumunun sağlandığı
görülmüştür.

Tablo.6. Yapısal Eşitlik Modeli Uyum İyiliği Sonuçları

Uyum İyiliği sonuçları Değer
Ki-kare 606,15
Ki-kare / (sd =320) 1,89
P 0,000
RMSEA 0,050
Yakın uyum testi için p değeri 0,049
NFI 0,82
NNFI 0,88
CFI 0,90
GFI 0,90
RFI 0,79

YEM için hesaplanan Ki-kare değerinin
değerlendirilmesi için kullanılan karar ölçütü kapsamında
Ki-kare / (sd =320) değeri 2’nin altında kaldığı için;
verinin model ile uyumlu olduğu sonucuna varılmıştır.
Modele ilişkin tahmini kovaryans matrisi ile örneklem
kovaryans matrisi arasındaki farkı temel alan betimleyici
uygunluk ölçütü olan RMSEA (0,050)
değerlendirildiğinde modelin iyi bir uyum gösterdiği
belirlenmiştir. NFI, NNFI, CFI, GFI, RFI uyum
ölçülerinin beklenen uyum düzeyinin tam olarak
sağlamadıkları ancak kabul edilebilir seviyede uyum
olduğu gözlenmiştir.

Tablo.7. Yapısal Eşitlik Modeli Sonuçları

Bağımlı
değişken

Bağımsız
değişken Katsayı t Hata

var. R2

Reklama
yönelik
tutum

Ekonomik fayda
faktörü 0,12 1,86

0,25 0,75

Bilgilendirme
faktörü 0,40 5,12

Zevk /hoşnutluk
faktörü 0,51 7,62

Materyalizm
faktörü 0,19 3,65

Davranışsal
kaçınma

Reklama yönelik
tutum 0,53 2,82

0,68 0,32

Ekonomik fayda
faktörü -0,19 -2,39

Bilgilendirme
faktörü -0,15 -1,16

Zevk /hoşnutluk
faktörü 0,13 1,07

Materyalizm
faktörü 0,14 1,96

Mekanik
kaçınma

Reklama yönelik
tutum 0,66 3,53

0,59 0,41

Ekonomik fayda
faktörü -0,15 -2,04

Bilgilendirme
faktörü -0,25 -2,08

Zevk /hoşnutluk
faktörü 0,14 1,22

Materyalizm
faktörü 0,11 1,65

Ekonomik fayda faktörü reklama yönelik tutumu
etkilememektedir. (t=1,86, p>0,05). Bilgilendirme,
Zevk/hoşnutluk, Materyalizm faktörleri reklama yönelik
tutumu pozitif yönde etkilemektedir. Ekonomik fayda,
Bilgilendirme,Zevk/hoşnutluk,Materyalizm faktörleri
reklama yönelik tutumu %75 oranında
açıklayabilmektedir. Reklama yönelik tutumu en fazla
Zevk /hoşnutluk faktörü etkilemektedir.

Reklama yönelik tutum, davranışsal kaçınmayı
pozitif yönde etkilemektedir. Zevk /hoşnutluk,
Materyalizm ve Bilgilendirme faktörleri davranışsal
kaçınmayı etkilememektedir (p>0,05). Ekonomik fayda,
davranışsal kaçınmayı negatif yönde etkilemektedir.
Reklama yönelik tutum, Ekonomik fayda, Bilgilendirme,
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Zevk, Materyalizm faktörleri davranışsal kaçınmayı %32
oranında açıklayabilmektedir. Dolayısıyla H1a kabul ve
H5a red olunmuştur. H2a, H3a ve H4a ile ilgili herhangi
bir ilişki bulunamamıştır.

Zevk /hoşnutluk ve Materyalizm faktörleri
mekanik kaçınmayı etkilememektedir. Reklama yönelik
tutum, mekanik kaçınmayı pozitif yönde etkilemektedir.
Ekonomik fayda ve Bilgilendirme faktörleri mekanik
kaçınmayı negatif yönde etkilemektedir.  Reklama
yönelik tutum, Ekonomik fayda, Bilgilendirme, Zevk/
Hoşnutluk, Materyalizm faktörleri mekanik %41 oranında
açıklayabilmektedir. H1b ve H2b kabul. H5b red
olunmuştur. H3b, H4b ile ilintili herhangi bir ilişki
kurulamamıştır.

Tablo.7. Reklamdan Kaçınma Düzeylerinin Cinsiyete Göre
Dağılımı

Kaçınma
Kadın Erkek

t p
Ort Ss Ort Ss

Davranışsal
kaçınma 2,92 0,83 2,93 0,91 -0,17 0,859

Mekanik
kaçınma 2,94 0,82 2,85 0,84 1,10 0,271

Araştırmaya katılan öğrencilerin Davranışsal
kaçınma puanları ortalamalarının cinsiyet değişkenine
göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini
belirlemek amacıyla yapılan t-testi sonucunda grup
ortalamaları arasındaki fark istatistiksel açıdan anlamlı
bulunamamıştır (t=-0,178; p=0,859>0,05).

Araştırmaya katılan öğrencilerin Mekanik kaçınma
puanları ortalamalarının cinsiyet değişkenine göre anlamlı
bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla
yapılan t-testi sonucunda grup ortalamaları arasındaki fark
istatistiksel açıdan anlamlı bulunamamıştır (t=1,103;
p=0,271>0,05).

Kadın öğrencilerin Davranışsal kaçınma - Mekanik
kaçınma ortalamalarının anlamlı bir farklılık gösterip
göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan eşleştirilmiş
grup t testi sonucunda, aritmetik ortalamalar arasındaki
fark istatistiksel olarak anlamlı bulunmamıştır
(t=-0,352; p=0,725>0,05).

Erkek öğrencilerin Davranışsal kaçınma - Mekanik
kaçınma ortalamalarının anlamlı bir farklılık gösterip
göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan eşleştirilmiş
grup t testi sonucunda, aritmetik ortalamalar arasındaki
fark istatistiksel olarak anlamlı bulunmamıştır (t=1,48;
p=0,140>0,05).

Tablo.8. Normalite Testi

Kolmogorov-
Smirnova Shapiro-Wilk

Sta. df Sg. Sta. df Sig.
Unstandardized
Residual model1 ,031 357 ,200* ,996 357 ,625

Unstandardized
Residual model2
mekanik

,030 357 ,200* ,996 357 ,419

Unstandardized
Residual model3
davranışsal

,046 357 ,068 ,995 357 ,326

a. Lilliefors Significance Correction
*. This is a lower bound of the true significance.

Unstandardized Residual model1 yani inanç
faktörlerinin reklama yönelik tutumu etkilediği modelin
hata terimlerinin n normal dağılıma sahip olduğu görüldü.
(KS (p)= 0,200) ve SW (p) = 0,625). Unstandardized
Residual model2 yani reklama yönelik tutumun mekanik
kaçınmayı etkilediği modelin hata terimlerinin normal
dağılıma sahip olduğu görüldü. (KS (p)= 0,200) ve SW
(p) = 0,419).Unstandardized Residual model3 yani
reklama yönelik tutumun davranışsal kaçınmayı etkilediği
modelin hata terimlerinin normal dağılıma sahip olduğu
görüldü. (KS (p)= 0,068) ve SW (p) = 0,326).

IV. SONUÇ

Bireyler her gün televizyon, dergi, internet gibi
pek çok araçtan gelen reklam mesajlarına maruz
kalmaktadır. Televizyon reklamları, daha fazla kitleye
ulaşması ve görselliği ve işitselliği bir arada sunabilme
özelliğiyle hala en etkin reklam biçimlerinden biri olma
özelliğini sürdürmektedir. Televizyon reklamlarında,
diğer medya araçlarında olduğu gibi amaç, ürüne bilinirlik
yaratma, ürün hakkında bilgi vermek, ikna etmek,
hatırlatmak, değer katmak ve marka imajını ya da
konumlandırma statejilerini desteklemektir.

Son yıllarda tüketicinin dikkatini çekmek için pek
çok yaratıcı reklam çalışması yapıldığını gözlemliyoruz.
Ancak doğru bir reklam stratejisi artık reklamın
başarısının tek belirleyicisi olarak karşımıza çıkmıyor.
Mesajın alıcısının reklamlara yönelik inancı, tutumu,
hedef kitlenin demorafik özellikleri gibi kavramlar da
reklamın etkinliğinin önemli bir belirleyicisi konumunda.
Televizyon reklamlarının yaratılmasının yoğun çaba,
yaratıcı strateji ve yüksek harcamaları kapsadığını
düşünürsek, firmaların ve reklamcıların bu iletişim
aracından beklentilerinin doğal olarak yüksek olacağını da
ifade edebiliriz. Bu bağlamda, günümüzde tüketicinin
reklama maruz kalma süresini azaltması olarak da
tanımlayabileceğimiz reklamdan kaçınma, firmalar ve
pazarlamacılar açısından oldukça önemli bir gündem
oluşturmakta ve bireylere ulaşmanın imkansız olmamakla
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birikte daha zor hale gelmesi, kaçınma davranışını
incelemeyi zorunlu kılmaktadır.

Bu çalışmada üniversite öğencilerinin reklama
yönelik sahip oldukları inançlar ve genel tutum ile
davranışsal ve mekanik reklamdan kaçınma arasında ilişki
olup olmadığı araştırılmıştır. Araştırmamıza konu olan
inanç faktörlerinin bazıları (ekonomik fayda ve
bilgilendiricilik) ve genel tutum ile davranışsal ve
mekanik kaçınma arasında pozitif veya negatif yönlü bir
ilişki bulunuken; diğer faktörler(zevk/hoşnutluk ve
materyalizm) anlamlı bir ilişkiye işaret etmemiştir.
Özetle, kişinin reklama yönelik ekonomik fayda inancı
yüksekse davranışsal kaçınma azalacak; ve yine
ekonomik fayda algısı ve bilgilendiricilik inancı
yüksekse, mekanik kaçınma azalacaktır. Dolayısıyla,
reklamlarda bilgilendiricilik ve ekonomik fayda yönünün
vurgulanmasının kaçınma davranışını azaltacağı
söylenebilir.

Reklama yönelik genel tutum ise her iki kaçınma
metodu için pozitif yönlü bir ilişki göstemiştir. Bu durum,
bundan önceki bazı araştırmaların aksine, tüketicilerin
reklama yönelik genel tutumu olumlu olsa bile reklamdan
kaçınma davranışını sergileyebileceğini ifade etmektedir.

Reklama yönelik genel tutum ve inançlar, kaçınma
davranışını açıklamakla birlikte yaş, cinsiyet, eğitim, gelir
gibi demografik faktörler de reklamdan kaçınma
davranışına etki edebilmektedir. Dolayısıyla gelecekte
“reklamdan kaçınma” konulu araştırmalarda demografik
faktörler de bağımsız değişken olarak çalışmaya dahil
edilebilir.

Diğer yandan, araştırmanın örneklem grubunu
lisans düzeyindeki öğrenciler oluşturmaktadır. Bu da
bulguları genelleme yapmayı, bir ölçüde de olsa
sınırlandırmaktadır. İleride, konuyla ilgili yapılacak
çalışmalarda, gerek saha uygulamalarının, gerekse
katılımcı profilinin genişletilmesi ve daha heterojen bir
kitle ile araştırmanın yapılması daha uygun olabilir.
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