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OZET

Bu ¢alismada televizyon ve gazete mecrasma yonelik reklamdan kaginmayi etkileyen degiskenler
incelenmistir. Arastirmada veri toplama yontemi olarak yiiz yiize anket kullanilmis ve 527 kisi ile
anket yapilmistir. Calismada kullanilan bagimsiz degiskenler, demografik degiskenler, zaman
odaklilik, medya ile iliskili degiskenler, reklama yonelik tutumlar, iletisim problemleri, algilanan
reklam kirliligi ve baskalarin varligidr, ¢alismada kullanilan bagimh degisken ise reklamdan
kacinmadir. Arastirmada temel analiz olarak hiyerarsik regresyon kullamimistir. Genel olarak
sonuglara bakildiginda televizyonda reklamdan kacinma gazeteye gére daha fazladir. Demografik
degiskenlerde yas, toplam aylik gelir ve egitim, zaman odaklilikta, simdiki zaman,; medya ile ilgili
degiskenlerde, mecraya yonelik tutum, reklama yonelik tutumda, zaman kaybi, iletisim problemin-
de, ilginin dagilmasi ve hevesin kirilmasi; algilanan reklam kirliligi ve baskalarin varligi anlamlt
degiskenler olarak bulunmustur. Bu ¢alismada zaman odaklilik, algilanan reklam kirliligi ve bas-
kalarm varhig degiskenleri Speck ve Elliott’un (1997) calismasindan farklt olarak bu ¢alismaya
eklenmistir ve anlaml sonuglar bulunmugtur. Son olarak bagimsiz degiskenlere grup olarak bakil-
diginda reklama yénelik tutum ve iletisim problemi reklamdan kacinmamn en giiclii degiskenleri
olarak goriilmektedir.
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VARIABLES THAT AFFECT ADVERTISING AVOIDANCE IN TELEVISION AND
NEWSPAPER

ABSTRACT

In this study, the predictors of ad avoidance in television and newspaper were examined. In the
research face to face survey method was used and 527 surveys were conducted. The independent
variables used in this study were, demographic variables, time allocation, media related variables,
attitudes toward advertising in each medium, communication problems, perceived advertising
clutter and presence of others. The dependent variable used in this study was advertising avoid-
ance. The main data analysis used in this study was Hierarchical Regression. As a general result,
the advertising avoidance in television was much more from ad avoidance in newspaper. In the
explanation of the ad avoidance, age, income and education in Demographic variables; present
time in time allocation; attitudes toward medium in media related variables; waste of time in atti-
tudes toward advertising in each medium, distraction and disruption in communication problems
related to advertising; perceived advertising clutter and presence of other were found as signifi-
cant predictors. In this study, time allocation, perceived advertising clutter and presence of others
were added as predictors different from the study of Speck and Elliot (1997). As a final result,
when the independent variables examined as groups, attitudes toward advertising in each medium
and communication problems related to advertising were the strongest predictors of the advertis-
ing avoidance

Keywords: Advertising avoidance, television, newspaper.

firmalarin trettigi triinlere kullanmaya davet
ederler ve eger bu reklamlar hedef kitleyi mut-
suz eder veya triinler reklamlarda ortaya konan
vaatleri yerine getirmezse, firmalar toplumsal
elestirilere ve saldirilara maruz kalma riski ile
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Reklam ticari diinyanmn en ¢ok goz Oniinde
olan bir aktivitesidir. Reklamlar tiiketicileri
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kars1 karsiya kalabilirler. Dolayisiyla reklam
sadece triinleri satmadaki rolii ile degil toplum
ve ekonomi iizerinde olan etkileri ile de dikkat
¢ekmektedir. Reklamin 6nemli toplumsal etki-
lerinden bir tanesi, reklamin ¢ok fazla olmasimna
yonelik sikayetlerdir. Bugiin Amerika’da in-
sanlar giinde ortalama 500 ile 1000 tane ara-
sinda reklama maruz kalmaktadirlar. Reklam
kirliligi 6nemli bir elestiri noktasidir ve her
gegen giin geligmis iilkelerde artig gostermek-
tedir (Arens ve ark. 2009: 67).

Reklam kirliligine paralel gelisen diger bir
problem de dogrudan pazarlama ve reklam
diinyasini yakindan ilgilendiren reklamdan
kacinma problemidir. Reklamdan ka¢inma
uzun siireden beri var olan bir problemdir ve
agir1 bilgi yiiklemesine karsi gelisen dogal bir

Sekil 1. TV Reklam Kirliligi

Oca Sub Mar Nis May Haz

Kaynak: AGB-Neilsen

Yukarda deginilen konular acisindan bakildi-
ginda izleyici-okuyucu kitlenin, tiim mecralar-
da yaymlanan reklamlar ile bir mesaj bombar-
dimanma tutuldugu ortadadir. Bu durumun
dogal bir sonucu olarak izleyici-okuyucu kitle
bu mesaj bombardimanindan kagmmak ig¢in
bazi stratejiler gelistirmistir. izleyici-okuyucu
kitlenin bu reklam kirliligi ile nasil basa ¢ikti-
gin1 anlamak, hangi faktorlerin reklamdan
kacinmay etkiledigini bulmak ve bu faktorle-
rin farkli mecralarda farklilik gosterip goster-
medigini anlamak olduk¢a 6nemlidir. Bundan
dolayi, bu calismada, Tirkiye’de iki ana rek-
lam mecrasi olan televizyon ve gazetedeki
reklamlarinda kagmmma test edilmistir. Bu iki
mecranin arastirtlmasmm en O6nemli sebebi,
Tiirkiye’deki toplam reklam harcamalarinin
2009 yilinn ilk yarisinda % 49’unun televiz-
yon, % 29’unun gazete i¢in yapilmis olmasidir
(Colakoglu 2009).

insan tepkisidir. Insanlarm istenmeyen veya
kendine uygun olmayan mesajlarla dikkatleri
dagildigi zaman bu durumdan en kisa zamanda
kurtulmak isterler. Medya cesitliligi ve sektor-
deki rekabet arttik¢a reklamdan kaginma ilgili
kaygilarda artis gostermektedir. (http:/www.
rab.co.uk/rab2009/showcontent.aspx?id=1356).
Bu baglamda bakildiginda Bugiin Tiirkiye’de 9
devlet kontroliindeki kanal, 23 ulusal ¢apta
yayin yapan Ozel kanal, 16 bdlgesel yaym ya-
pan Ozel kanal, 215 yerel kanal, 2 dijital plat-
form ve 54 tane sadece uydudan yayin yapan
TV kanali bulunmaktadir (Colakoglu 2009).
Tiim bu kanallarda 2007 yilinda 33348 farkli
reklam yaymlanmigtir (TREA 06-07). Ayrica
40 ulusal dagitimi yapilan gazete, 58 bdolgesel
gazete ve 2140 yerel gazete bulunmaktadir.

1. REKLAMDAN KACINMA

Kaginma durumu, tiiketicilerin bilingli bir se-
kilde bir uyaricidan kagmma ¢abasi olarak
ifade edilebilir. Reklamdan kaginma, medya
kullanicilarmin, reklam igerigine yonelik ma-
ruz kalma durumlarmi azaltacak tiim eylemler
seklinde tanimlanmaktadir (Speck ve Elliott
1997). Genel olarak bakildiginda, tiiketiciler
reklamdan gesitli sebeplerden dolayr kaginmak-
tadirlar. Birinci sebep, tiiketicilerin hakkinda
daha fazla bilgi istemedikleri ucuz ve sik alinan
iiriinlerin reklamlar1 olabilir. ikinci sebep,
tilketiciler reklamlarin yaymlandigi mecranin
yaymn igerigine yogun ilgi duyabilirler ve bu
mecradaki reklamlart dikkat dagitici ve rahat-
sizhik verici gorebilirler. Ugiincii sebep olarak,
tiiketiciler reklam1 yapilan markalarin karsisin-
daki rakip markalara sadik olabilirler ve karsi
bilgi duymak istemeyebilirler. Dérdiincii ve
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son olarak tiiketiciler reklamlar1 sikici, sinir
bozucu veya itici gorebilirler (Telis 2004: 31).

Reklamdan kagmma i¢in farkli stratejiler soz
konusudur. Abernethy (1991) TV reklamlarm-
dan kagmma i¢in iki strateji sunmaktadir. Fi-
ziksel kagmma (reklam basladiginda oday1 terk
etme) ve mekanik kaginma (kanali degistirme).
Speck ve Elliott (1997) reklamdan kagmma
icin ii¢ strateji ortaya koymaktadir. Bunlar
biligsel, davranigsal ve mekanik stratejilerdir.

Reklamdan ka¢inma konusunda yapilan calis-
malar agirliklt olarak televizyon mecrasini
kapsamaktadir (Abernethy 1991, Dannaher
1995, Heeter ve Greenberg 1985, Lee ve
Lumpkin 1992, Ferguson ve Perse 1993, Clan-
cey 1994, Moriarty ve Everett 1994, Kaplan
1985, Zufryden, Pedrick ve Sankaralingam,
1993; Krugman ve ark. 1995, Eastman ve
Newton 1995, Yorke ve Kitchen 1985, Speck
ve Elliot 1997). TV reklamlar i¢in izleyiciler
reklami1 gérmezden gelerek reklama dikkatleri-
ni vermeyebilirler (biligsel strateji), reklam
bagladiginda oday: terk edebilirler (davranigsal
strateji) veya kanali degistirebilirler (mekanik
strateji) (Speck ve Elliott 1997). Teknolojik
gelisimler mekanik reklamdan kaginmay: 6zel-
likle televizyon i¢in daha gegerli hale getirmis-
tir. Uzaktan kumanda cihazlar1 ve TIVo (prog-
ram icindeki reklamlan atlayarak ilgili progra-
mi kaydetmeye yarayan cihazlar) gibi cihazlar
bu stratejinin kullanimini kolaylastirmaktadir.

Izleyiciler TV izlerken bile farkli eylemlerde
bulunabilmektedirler. Clancey (1994: 84) yap-
t1f1 aragtirmada yashlarm genglere gore tele-
vizyonla daha ilgili olmasma karsin maruz
kalma durumlarmm ¢ogunda izleyicilerin farkl
aktivitelerle ugrastiklarin1 bulmustur. Ornegin
% 26’smin yemek yedigini veya bir seyler
atigtirdigini, % 22’sinin kitap okudugunu, %
19’unun konustugunu, % 14’iniin ufak tefek
ev igleri ile ugrastigini, % 8’inin ¢ocuklarla
ilgilendigini, % 6’sinin ise ev ddevi/yazi yaz-
mak ile ugrastigmni tespit etmistir.

Reklamdan kag¢inma davranigi reklam aralarmn-
da daha belirgin hale gelmektedir. izleyicilerin
% 61’1 programlar arasi reklam kusaginda
kanal degistirmekte, % 46’s1 program i¢i rek-
lam aralarinda kanal degistirmektedir (Moriarty
ve Everett 1994: 350). Moriarty ve Everett

(1994: 351) reklam arasinda izleyicilerin
%27’sinin  reklam1  gérmezden  geldigini,
%17’sinin oday1 terk ettigini, % 14’iinlin arala-
rinda konustugunu, % 23’iiniin kanali degistir-
digini, % 8’inin televizyonun sesinin kistigini
belirtmektedir. Ayrica reklam izleme sirasinda
da kanalin degistirilmesi s6z konusudur. Bagka
bir deyisle, izleyiciler reklamdan, reklam arasi-
n1 izlerken de kagmabilmektedirler (Zufryden
ve ark. 1993: 61). Kanal degistirme davranisi
daha ¢ok program aralarinda olmaktadir. Ge-
nellikle reklamdan kacinma davranigi olarak
kanal degistirme, programin basinda ve sonun-
da gergeklesmektedir (Kaplan 1985: 10). Kisa-
ca ifade etmek gerekirse, TV reklamlar1 esna-
sinda tiim kacginma bigimleri belirgin bi¢gimde
artmaktadir. Ciinkii izleyiciler reklam aralarini
bagka seyler ile ilgilenmek ic¢in degerlendir-
mektedirler (Speck ve Elliott 1997: 62).

Gazete i¢in okuyucular reklami gdérmezden
gelerek gazete sayfalarindaki reklamlara dik-
katlerini vermeyebilirler (biligsel), reklam olan
sayfalari okumadan c¢evirebilirler (davranigsal).
Bu anlamda gazetede mekanik strateji uygula-
namamaktadir. Tarihsel agidan bakildiginda
haber icerigi olmayan sayfalardaki reklamlara,
gazete ici sayfalardaki reklamlara, sayfanin
biiyiik kismini kapsayan reklamlara ve gazete-
nin belli icerikteki sayfalarindaki (Grnegin
ekonomi sayfasi) reklamlara yonelik kaginma-
nin var oldugu bilinmektedir (Speck ve Elliott
1997: 62). Gazetede reklamdan kaginma ile
ilgili en detayli caligma Speck ve Elliott’in
(1997) ¢alismasidir.

Speck ve Elliott (1997) TV, dergi, gazete ve
radyo lizerine yaptig1 karsilastirmali arastirma-
da, reklamdan kaginma bagimh degiskenini
dort grup bagimsiz degisken ile agiklamaya
calismistir. Bu bagimsiz degiskenler demogra-
fik degiskenler, kullanilan medya ile iligkili
degiskenler, reklama yonelik algilar ve iletisim
problemleridir. Speck ve Elliott’'un (1997)
bulgularina gore, en fazla kagmma televizyon-
da gerceklesmekte daha sonra basili mecra
gelmektedir. Onlara gére bunun en temel sebe-
bi, televizyonun eglence basinin bilgi amach
kullanimidir. Onemli bir diger bulgu ise ba-
gimsiz degiskenlerin reklamdan kaginmay1 tiim
mecralarda diisiik oranda agiklamasidir (% 26
ile % 37 arasinda).
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2. REKLAMDAN KACINMAYI
ETKILEYEN DEGiSKENLER

Speck ve Elliott (1997) ¢alismalarinda reklam-
dan kagmnmayr etkileyen degiskenler olarak
demografik degiskenler, medya ile iligkili de-
giskenler, reklama yonelik algilar, iletisim
problemlerini ele almis ve bu degiskenleri dort
mecra (televizyon, gazete, dergi, radyo) i¢in
karsilagtirmiglardir. Bu ¢aligmada Speck ve
Elliott’un (1997) ele aldig1 degiskenlere ek
olarak algilanan reklam kirliligi, bagkalarinin
varlig1 ve zaman odaklilik olmak iizere ii¢ yeni
degisken, reklamdan kacinmayi etkileyen de-
giskenler olarak da degerlendirilmistir. Bunun
nedeni, Speck ve Elliott’un (1997) ele aldig1
degiskenlerin incelenen mecralarda reklamdan
ka¢inma davranigmi diisiik oranda agiklamasi-
dir. Ayrica Speck ve Elliott’un (1997) c¢alisma-
sinda yer alan reklama yonelik algilar bu ¢a-
lismada reklama yonelik tutum olarak degisti-
rilmigtir.

a.Demografik degiskenler

Demografik degiskenler bireylerin izleme alig-
kanliklari1 degerlendirmek i¢in kullanilmak-
tadir. Ayrica literatiir incelendiginde demogra-
fik ozelliklerle reklamdan kaginma az da olsa
deneklerin odadan ayrilmasi, goézlerini ekran-
dan ayirmalart ve reklam kusagi esnasindan
televizyonu gormezden gelmeleri anlaminda
iligkilendirilmistir.

Speck ve Elliott’a (1997: 63) gore yapilan
calismalarm c¢ogu, gormezden gelmenin gelir
ile arttigim1 vurgulamaktadir. Clancey (1994:
82) daha ¢ok televizyon izleme siiresine sahip
olanlarin daha yasli, diisiik egitimli, gelir diize-
yi diisiik, ¢aligmayan, ¢ocuksuz kisiler oldugu-
nu raporlamaktadir.

Heeter ve Greenberg, (1985: 15-16) televizyon
reklamlarinda kanal degistirenlerin degistirme-
yenlere gore daha ¢ok geng, erkek ve varlikli
oldugunu bulmuslardir ve kanal degistirenler
ile degistirmeyenler arasinda gelir, egitim,
medeni durum, evde yasayan kisi sayisi ve
¢ocuk sayisi agisindan fark bulunmadigini
raporlamiglardir. Irk, reklamlarda kanal degis-
tirmekle baglantili bir degisken olarak bulun-
mamistir (Danaher 1995: 42). Reklamdan ka-
¢inma ve kanal degistirme davraniglara iligkin

demografik ozellikler agirlikli olarak televiz-
yon mecrasinda ¢alisilmistir, diger mecralarda
bu ¢alismalar olduke¢a azdir.

Gazete s6z konusu oldugunda daha geng¢ oku-
yucular ve erkekler genel haber sayfalarinda
daha az reklam gorme egilimi igerisindeyken,
rk, gelir ve egitim gazetede farklilik goster-
memektedir (Speck ve Elliott 1997: 63).

Speck ve Elliott (1997) karsilastirmali ¢alisma-
larinda demografik degiskenlerin reklamdan
kacinma {izerindeki etkisi incelendiklerinde
televizyon mecrasinda yas (ters iliski) ve geli-
rin anlamli iken, gazetede yas ve egitimin
anlamli oldugunu bulmuslardir. Iki temel de-
gisken olan yas ve gelir hem basili medyada
hem de yaym medyasinda reklamdan kaginma
ile anlaml bir iligki icerisindedir. Daha yasl
okuyucular genclere gore daha fazla gazete
reklamindan ka¢inma sergilemektedirler. Ciin-
kii daha yagh olanlar genglere gore daha ¢ok
gazete okuduklar1 icin reklamdan kaginma
davraniglar1 o kadar artmaktadir. Bunun G&te-
sinde reklamlara her giin maruz kalan yogun
okuyucular tekrarlayan reklamlar1 eski bulurlar
ve dolayisiyla bilgi verici olmadiklarmni diisii-
niirler. Buna karsilik, gencler radyo ve televiz-
yondaki reklamlarindan kag¢mmaya yonelik
daha fazla imkan taniyan teknolojilerin kulla-
nimina ve adaptasyonuna daha yakindir. Yiik-
sek gelir grubuna ait demografik gruplar, der-
gide, gazetede ve televizyonda anlamli bir
sekilde reklamdan kagmmaktadir. Bunun en
temel sebepleri, zengin bireylerin daha fazla
mecraya ulagabilecek olanaklarinin olmasi ve
gene zengin bireylerin reklamdan kaginmada
kolaylik saglayabilecek teknolojileri daha rahat
elde edebilmeleridir (Speck ve Elliott 1997:
73).

Genel olarak degerlendirildiginde cinsiyet ve
yas mecralar arasinda en belirgin demografik
etkileri tiretmektedirler. (Daha geng tiiketiciler
ve erkekler reklamdan daha yiiksek olasilikla
kagmmaktadirlar). Gelir de anlamhdir fakat
etkisinin yonii degiskendir. Medeni durum ve
wkin reklamdan kag¢inmada etkisi anlamli de-
gildir (Speck ve Elliott 1997: 64).

Yakm zamanda yapilan bir ¢alismada Rojas-
Mendez, Davies ve Madran (2009) TV mecra-
sinda reklamdan ka¢inmanin mekanik ve dav-
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ranigsal boyutlarmi demografik degiskenler
bazinda incelemistir. Yaptiklar1 ¢aligsmada
amaglar1 gecmis galigsmalarda bulunan celiskili
sonuglarm aksine reklamdan kagmmayi tahmin
edebilecek daha tutarli demografik faktorler
bulabilmektir. Bunun icin Ingiltere, Sili ve
Tirkiye’yi i¢ine alan kiiltiirler aras1 bir ¢alisma
gergeklestirmislerdir. Bulduklart belirgin so-
nuclar arasinda; erkeklerin daha fazla mekanik
kagmma bigimlerini tercih ederken, kadinlarin
davranigsal kaginma bigimlerini tercih ettikle-
rini, daha egitimli insanlarin daha fazla davra-
nissal kacinmada bulunduklarini, evde yasayan
kisi sayisinin ve yasin bazi iilkelerde TV rek-
lamlarindan ka¢inmayi agiklarken bazilarinda
anlamsiz oldugunu ve davranigsal kaginmayi
tahmin etmekte {iilke farkliliklarmin Onemli
oldugunu bulmuslardir.

b.Zaman Odakhhk

Zaman odaklilik, bir insanin ge¢miste, su anda
veya gelecekte yer alan belirgin bir zaman
dilimine yogunlagmasi, ona énem addetmesi ve
bunu tutarli bir sekilde referans gergevesi sek-
linde kullanma egilimi olarak ifade edilebilir.
(Rojaz-Mendez ve Davies 2005: 35). Rojaz-
Mendez ve Davies (2005) kisinin ge¢mis, sim-
diki zaman ve gelecek odakli olmasinin, o
kisinin belli bir nesne hakkindaki inanislarini
etkiledigini, bu inaniglarin da reklama yonelik
genel bir tutum olusturdugunu ve bu ii¢ degis-
kenin ise reklamdan kagmmayi etkiledigini
savunmaktadir. Rojaz-Mendez ve Davies
(2005) yaptiklar1 caligmada gegmis odakliligin
reklamimn tiiketimi tetikledigi hakkindaki inang-
lar ile pozitif iliski i¢inde oldugunu, simdiki
zaman odakliligin reklamm kiginin hayatinda
onemli bir rol oynadigina iliskin inanclar ile
pozitif iligki i¢inde oldugunu ve gelecek odak-
liligin reklamin kisinin hayatinda pozitif rol
oynadigina iliskin inanglar ile pozitif iliski
icinde oldugunu destekler kanitlar bulmuslar-
dir.

¢. Reklama Yonelik Tutum

Reklama yonelik tutum arastirmalarinin iki ana
konusu vardir. Birincisi, bir reklama yonelik
tutum (A,q), digeri ise genel olarak reklama
yonelik tutumdur. Bir reklama ydnelik tutum
(Aaa), “belli bir reklam uyaranma, belli bir
maruz kalma siiresinde, olumlu ya da olumsuz
anlamdaki tepkilerimizi igeren bir 6n durus”

olarak tanimlanabilir (Lutz 1985: 46). Genel
olarak reklama yonelik tutum ise “genel olarak
reklama yonelik, siireklilik arz eden olumlu ya
da olumsuz anlamdaki tepkilerimizi iceren
Ogrenilmis bir 6n durus” olarak tanimlanabilir
(Lutz 1985: 53). Genel olarak reklama yonelik
tutum kavraminin, bir reklama yonelik tutum
(Aaq) kavramindan daha genis bir kavram oldu-
gu asikardir. Ayn1 zamanda, A,q kavraminin,
spesifik bir reklama, 6zellikle belirgin bir arag-
taki reklama maruz kalma ile ilgili oldugu
anlagilmalidir. A4, tiiketicilerin genel olarak
reklama yonelik tutumlari ile iligkili degildir
(Lutz 1985: 46). Tersine, genel olarak reklama
yonelik tutumlar bir medya konsepti olarak
reklama yonelik genel tutumlar ile iliskilidir.
Bu c¢aligmada temel alinan tutum bir reklama
yonelik tutum (A,q) kavramidir. Televizyon ve
gazetede yer alan reklamlara iliskin izleyici-
okuyucu-dinleyici tutumlari, spesifik bir mec-
radaki reklama yonelik tutum olarak degerlen-
dirilmelidir.

A,q konusundaki ilk ¢aligmalar reklam igerigini
hatirlama, yardimsiz hatirlama ve tanima gibi
tiiketicilerin biligsel bilgi siire¢lerine odaklan-
mistir. Daha sonralar1 bu alandaki ¢alismalar,
gercek reklam uyaranma tiiketicilerin verdigi
duygusal tepkilerin etkilerini ve dogasini arag-
tirmaya baslamislardir (MacKenzie ve Lutz
1989: 48). Bu odaklanmay: takiben, bu alan-
daki ¢alismalar A,q kavramina, reklamin marka
tutumlar1 ve satin alma egilimleri lizerindeki
etkilerinin bir aracisi olarak dikkatlerini ver-
mislerdir (Mitchell ve Olson 1981, Shimp,
1981). A,q kavraminin reklama yonelik tepkiler
igcin 6nemli bir araci etkisi oldugu kesfedildik-
ten sonra, arastirmacilar A, nin igyapilarini
arastirmaya baglamiglardir. Tiim bu ¢aligmalar
icerisinde Lutz, MacKenzie ve Belch (1983),
Lutz (1985), MacKenzie ve Lutz (1989), Au
nin etkilerinin dogasmi anlamaya calismislar
ve A,q nin Oncillerini kesfetmisler, son olarak
A,q nin biligsel ve duygusal onciillerini igeren
kapsaml1 bir kavramsal model gelistirmislerdir.

Lutz, MacKenzie ve Belch (1983) tarafindan
ortaya konan ve daha sonra Lutz (1985), tara-
findan gelistirilen modelin ana 6zellikleri sun-
lardir. (1) Ay ile iliskili gegmis modellerin
organizasyonel catilarinin agik bir sekilde agik-
lanmasi, (2) marka tutumu gibi A,qnin de Ay-
rintili Olasiliklandirma Modelinde (Elaboration
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Likelihood Model-ELM) yer alan merkezi ve
yan rotalar araciligi ile agiklanabilecegi savi,
(3) A,anin bes onciil degiskeni (reklam giiveni-
lirligi, reklam algisi, reklam verene yonelik
tutum, genel olarak reklama yonelik tutum ve
duygusal durum) ile iliskili olan nedensel yapi-
lar hakkindaki tartigmalar.

Lutz (1985), Lutz, MacKenzie ve Belch’in
(1983) modelini daha da genisletmistir. Bu
genigletme calismasi; her bir onciil degisken
sinifinin tam bir tartigmasini, ge¢mis ¢aligmalar
ile bu ¢alismanin iligkisini, ¢esitli onciil degis-
kenler arasindaki iliskilerin géz 6niinde bulun-
durulmasmi ve Onciiller arasindaki iligkileri
degistirmesi beklenen 6énemli araci degiskenle-
rin belirlenmesini igermektedir.

A, hakkinda en son gelistirilen model, Mac-
Kenzie and Lutz (1989) tarafindan sunulan
modeldir ve Lutz (1985), Lutz, MacKenzie ve
Belch (1983) tarafindan ortaya konan onceki
modeller ile ¢ok benzerdir. Modeldeki temel
diizenleme, reklam algisi iizerinde yapilmistir.
Gelistirilen modelde reklam algisinin belirleyi-
cileri; reklam uyaranin yapim karakteristikleri,
genel olarak reklama yonelik tutum ve reklam
verene yonelik tutum olarak tanimlanmistir.

Son yillarda, yeni mecralarda yer alan reklam-
lara yonelik tliketici tutumlar1 arastirilmaya
baslanmistir. Online reklamlara yonelik tutum-
lar1 6lgmeye calisan ¢ogu arastirma (Ducoffe
1996, Schlosser ve ark. 1999, Brackett ve Carr
2001, Wang ve ark. 2002), teorik ¢ercevelerini
daha 6nce yapilan genel olarak reklama yonelik
tutum arastirmalarindan tiiretmislerdir.

Ducoffe (1996) onceki ¢aligsmalarina dayandir-
dig1 arastirmasinda, algisal onciiller (eglence,
bilgi igerigi ve rahatsiz edicilik), web reklami
degeri ve web reklamlarina yonelik tiiketici
tutumlar1 arasindaki iligkileri incelemistir.
Arastirmasinda Ducoffe (1996) web reklamla-
rinin genellikle bilgisel ve eglendirici ve eglen-
diricilikten c¢ok bilgisel oldugunu bulmustur.
Schlosser, Shavitt ve Kanfer (1999), internet
reklamlarma yonelik tutum (IA) ile birkag
inan¢ boyutu arasindaki iliskileri incelemisler
ve bes faktor tanimlamislardir. Bunlar: Reklam
yarart (Bilgilendirici, eglendirici ve karar ver-
mede kullaniglilik), kii¢iik diigiiriicii durumlar,
giiven, fiyat algis1 ve hukuksal diizenlemeler-
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dir. Schlosser, Shavitt ve Kanfer (1999) bulgu-
lar1 internet reklamlarina yonelik tutumlardaki
varyansin % 43’{iniin reklam yarar1 faktoriince
aciklandigint goéstermektedir. Daha Onemlisi,
Ducoffe’nin (1996) sonuglarina paralel olarak
eglence unsuru internet reklamlarina yonelik
tutumlarin belirleyicisi konumundadir.

Brackett ve Carr (2001), Ducoffe’nin (1996)
modelini gelistirmisler, yeni degiskenler olarak
giivenilirlik ve demografik degiskenleri ekle-
mislerdir. Brackett ve Carr (2001), reklam
degeri ile dogrudan iligki i¢inde olan dort onciil
tespit etmislerdir (bilgi vericilik, eglence, ra-
hatsiz edicilik, giivenilirlik). Ayrica demogra-
fik degiskenlerin reklam degeri ile dolayli bir
iligkisi oldugunu bulmuslardir. Ek olarak,
Brackett ve Carr (2001), bilgi vericilik, eglen-
ce, gilivenilirlik ve demografik degiskenlerin
reklama yonelik tutum ile dogrudan iliskisi
oldugunu bulmuslardir.

Wang ve ark. (2002) Ducoffe (1996) ve Brac-
kett ve Carr’m (2001) modellerine dayanan
internet reklamlarina yonelik tutumlara iliskin
bir model 6nermiglerdir. Wang ve ark (2002)
modelinin temel farklilii, reklam degeri ile
reklama yonelik tutumu iliskilendirmemesidir.
Ayrica, Wang ve ark. (2002) internet ortami-
nin biricik ve yeni karakteristiklerinden dolay1
modellerine etkilesim ve giidiiyii eklemislerdir.

d.iletisim Problemi

Reklam tarafindan yaratilan iletigim problemle-
ri, reklamdan kacinmayi da beraberinde getire-
bilir (Speck ve Elliott’un 1997). Shannon’un
(1949) iletisimin Matematiksel Kurami, (Bilgi
Kurami -information theory- olarak da bilin-
mektedir) iletisim siirecinde giiriiltiiniin roltinii
aciklamaktadir. Kuramda giiriiltii, kaynagin
sinyale eklemedigi ancak bir sekilde sinyale
eklenen herhangi bir sey olarak tanimlanmak-
tadir. Glriiltii birgok sekilde olusabilir. Bilgi
kurami terminolojisinde telefon, radyo, televiz-
yon veya filmdeki sesin bozulmasi, televizyon-
da goriintliniin bozulmasi ya da kesintiye ug-
ramas1 giiriiltii olarak adlandirilabilir (Severin
ve Tankard 2001: 53).

Bu anlamda reklam belirgin bir giiriiltii kayna-
gidir ve Speck ve Elliott (1997) reklamla alaka-
1 3 tiir iletisim probleminden séz eder. Rek-
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lamlar bir insanin medya igerigini arastirmasini
engelleyebilir (Search Hinderence), reklamlar
medya igerigine yogunlasan bir kisinin ilgisini
dagitabilir (Distract) ve reklamlar insanin med-
ya igerigine yonelme hevesini kirabilir (Dis-
rupt).

Reklamlarin sayisi, boyutu veya pozisyonu
tercih edilen medya igeriginin bulunmasini
veya tanimlanmasimi zorlastirdigi zaman kisi-
nin istedigi medya igerigini aramasini engeller.
Ornegin bir televizyon kanali reklam arasinda
iken, yayinda olan TV programimin ne oldugu
bilinemez ve izleyici tarafindan degerlendiri-
lemez. Reklamlar, reklam dig1 igerik ile karig-
tiginda veya bu igerigi perdelediginde medya
kitlesinin ilgisini dagitabilir. Bir televizyon
programi esnasinda ekranin alt kisminda akan
bant ya da cerceve reklamlar, izleyicilerin
dikkatini ¢eker ve izleme deneyiminin kalitesi-
ni azaltir. Reklamlar, bir kisinin tercih ettigi
medya icerigi okumasini, seyretmesini ve din-
lemesini durdurma zorunda birakiyorsa, bu
kisinin arzu ettigi medya igerigine maruz kalma
hevesini tiimden kiriyor demektir. Reklam
aralar1 medya kitlesinin izleme-okuma-dinleme
hevesinin kirilmasmin en belirgin Srnegidir
(Speck ve Elliott 1997: 65) Birgok insan rek-
lam aralarinin medya igerigine maruz kalmaya
yonelik heves kirici oldugunu iletmektedir.
Ozellikle bu durum medya igerigine yonelik
ilginin yiiksek oldugu durumlarda daha da
artmaktadir. Medya igerigine maruz kalmaya
yonelik hevesin veya istedigin kirilmas: basili
mecralarda daha azdir ¢iinkii okuyucular rek-
lama maruz kalma siiresini kontrol edebilirler
(Elliott ve Speck 1998: 31).

Bazi iletisim problemleri medya simiflarma
gore degisiklik gosterebilir. Ornegin yayin
medyasina yonelik reklamlar daha ¢ok izleyi-
cinin medya igerigine maruz kalma hevesini
kirarken, basili reklamlar daha ¢ok okuyucu
kitlenin ilgisini dagitabilirler. Hangi mecranin
hangi iletisim problemine daha gok yol agaca-
g1, farkli diizeylerde reklamdan kagmmanin
olugmasma yol agabilir (Speck ve Elliott 1997:
65).

fletisim problemlerine yénelik olarak 1997°de
yaptiklar1 ¢alismada Speck ve Elliott’un bulgu-
lart su sekildedir; ortaya konan ii¢ iletisim
problemi reklam kagmma diizeylerini arttir-

makta ve lizerinde aragtirma yapilan dort mecra
i¢in genellenebilir olma &zelligine sahiptir. Ug
iletisim problemi reklamdan kagmmayr mecra-
lara gore degisen bir bigimde etkilemektedir.
Aramay1 engelleme, iizerinde aragtirma yapilan
dort mecradaki reklamdan kagmmayr arttir-
maktadir. Belirgin bir sekilde reklamlar, rek-
lamla ilgisi olmayan igerigin (gazete-dergi
makaleleri, televizyon programlari, radyo ka-
nallar1) bulunmasmi daha zor hale getirmekte-
dir. Medya igerigine maruz kalmada hevesin
kirilmas1 sadece yaymm medyasinda yer alan
reklamdan ka¢inmayr anlamli sekilde etkile-
mektedir. Yayin medyasini kullananlar reklam
kesintilerinin zamanlamast ve uzunlugu {ize-
rinde ¢ok az bir kontrole sahiptirler. Normal
izleme ve dinleme daha ¢ok pasif bilissel sii-
recler oldugu icin, insanlarin reklamdan ka-
c¢inmak i¢in gecici olarak aktif bir duruma
geemeleri gerekmektedir. Pasif durumdan aktif
bilgi isleme siirecine gecis insanlar1 reklamdan
kagmma konusunda daha bilingli veya uyanik
hale getirmektedir. Buna karsilik basili mecra-
da siire¢ ¢ok daha aktiftir, maruz kalma daha
goniillii gergeklesmektedir ve basili reklamlar
daha faydalidir. Calismada, ilginin dagilma
etkisi sadece radyoda etkin bir sekilde bulun-
mustur. Radyoda etkinin bu sekilde ortaya
¢ikmasindaki temel sebepleri kanal degistirme
bedeli ve ilginlik diizeyi ile agiklanabilir. Rad-
yoda kanal degistirmek televizyona gore daha
az disliince ve bedel gerektiren bir eylemdir,
¢linkii insanlar radyolarinda program igerikleri
birbirine benzer kanallarin1 ayarlarlar. Bunun
karsisinda bir televizyon kanalini degistirmek
daha fazla diisiince gerektirir ¢iinkii programin
bir boliimiinii kagirma riski olabilir. Televizyon
ile Ozdeslesen kanal degistirmenin yiiksek
bedeli, ilginin dagilma etkisi ile reklamdan
kacinma iliskisini zayiflatmaktadir. Burada
deginilmesi gereken diger bir konu da radyo
dinlemenin diisiik ilginlikle alakali bir durum
olmasidir. Reklamverenler radyoda reklamlara
dikkati ¢ekebilmek icin yiikselen ses, hizli
konusma veya alisilmadik sesler gibi stratejile-
re bagvururlar, bunun sonucunda radyoda rek-
lam igerigi ile reklam dis1 icerik arasindaki fark
diger mecralara gore daha biiyiik olmaktadir ve
reklamlarin bu anlamda radyoda ilgi dagitma
etkisi daha fazla hissedilebilmektedir. Arastir-
mada basilt medyada reklamdan kagmma ile
ilginin dagilmasi arasinda bir iligki bulunma-
mistir. Okuyucu okudugu igerige odaklandi-
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gindan ve aktif bir reklamdan kaginma siireci
devrede oldugundan, basili mecrada haber
metinlerine yakin reklamlarin bir problem
yaratmadigini ya da ilginin dagilma etkisini
ortaya c¢ikarmadigmi diistinmek miimkiindiir
(Speck ve Elliott 1997: 72-73).

e. Medya Ile iliskili Degiskenler

Speck ve Elliott (1997) yaptiklar1 c¢aligmada
dort medya sinifina (televizyon, radyo, dergi,
gazete) yonelik karsilagtirilabilecek {i¢ tane
medya degiskeninden séz etmektedir. Bunlar;
medya kullanim miktari, bir mecraya yonelik
tutum ve medya kullanim genigligidir. Medya
kullanim genisligi bir mecra igerisinde ne kadar
cok cesitte, sozgelimi televizyonda ne kadar
¢ok kanala maruz kalindigmin goreceli ifadesi-
dir. Burada Speck ve Elliot’un (1997) lizerinde
durdugu nokta reklamdan kagmma egiliminin
veya isteginin kisinin medyaya yonelik tutum
ve deneyimine gore degisip degismedigini
anlamaktir.

Speck ve Elliot’un (1997) aktardigina gore
yapilan televizyon arastirmalarinda reklamdan
kagmmanin medya kullanim miktari ile iliskili
olmadigmi ortaya koymaktadir, fakat Clancey
(1994) yogun televizyon kullanicilarmin rek-
lam aralarmda gozlerini ekrandan ayirmamaya
daha egilimli olduklarini vurgulamustir.

Yine Speck ve Elliot’un (1997) aktardigina
gore yapilan caligsmalar reklamdan kagmma ile
bir mecraya yonelik tutum arasinda anlamli bir
iligki olmadigini ortaya koymaktadir. Son
olarak reklamdan kaginma ve medya kullanim
genisligini arastiran c¢alismalarin  sonuglari
incelendiginde bir¢cok radyo ve televizyon
kanalina maruz kalan insanlarin, daha az radyo
ve televizyon kanalina maruz kalan insanlara
gore daha fazla kanal degistirme egilimi igeri-
sinde  oldugunu  bulmustur  (Abernethy,
1991:70).

Speck ve Elliott (1997) yaptiklari ¢aligmanin
sonunda televizyonda reklamdan kagmmayi
aciklamada medya kullanim genisliginin, gaze-
tede ise mecraya yonelik tutumun anlamli ol-
dugunu bulmustur. Ayrica tiim mecralar kargi-
lagtirildiginda en anlamli degisken medya kul-
lanim genisligidir. Bu noktada Speck ve El-
liot’un bulgulan literatiir ile paralellik goster-
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mektedir, yani yogun sekilde radyo ve televiz-
yon kanalini izleyen ve dinleyen insanlar daha
az kanal izleyen ve dinleyenlere goére daha
fazla reklamdan kagmacaklardir. Agik¢a daha
fazla segenegi olanlarin reklamlar1 atlamak
veya kanal degistirmek i¢in daha fazla nedenle-
ri olacaktir (Speck ve Elliott 1997: 73).

f. Algilanan Reklam Kirliligi

Reklam kirliligi bir mecradaki reklamlarin
yogun tekrari ve medya icerigine maruz kal-
mada kesinti olugturmasmin bir ifadesidir.
Reklam kirliligi tizerine yapilan Onceki arag-
tirmalar, reklam kirliligini bir mecradaki rek-
lamlarin diizeyi olarak tanimlamiglardir (Webb
ve Ray 1979, Mord ve Gilson 1985, Brown ve
Rothschild 1993). Elliott ve Speck (1998: 30)
algilanan reklam kirligini kisinin bir mecradaki
reklamlarin miktarmnin fazla olmasi hakkindaki
inanct olarak tanimlamaktadir. Elliott ve Speck’e
(1998) gore reklam kirliligi degerlendirilirken,
bir mecradaki reklam miktar1 hem fazla olmall
hem de rahatsiz edici olmalidir.

Reklamcilarin inancina gore, reklam kirliligi ile
etkilenmis bir medya ortaminda bulunmak rek-
lamlarmn daha az ilgi ¢gekmesine neden olacaktir.
Bunun birinci nedeni, tiiketiciler reklamlardan
rahatsizlik duyacaklar ve reklamdan kagmacak-
lardir. Ikinci olarak, smirl hafizalar1 nedeni ile
eger reklamlar belirgin zamanda ¢ok fazla goste-
rilir ise hatirlama giigliigii cekeceklerdir (Ha ve
McCann 2008).

Elliott ve Speck (1998) 946 tiiketici iizerinde
yaptiklari bir arastirmada reklam kirliginin etki-
lerini incelemislerdir. Arastirmalarinda 6 mecrayi
(Televizyon, radyo, dergi, gazete, sar1 sayfalar ve
dogrudan posta) baz almislardir. Elliott ve
Speck’in (1998) bulgularina gore televizyon ve
dogrudan posta en yiiksek reklam kirliligine
sahip mecra olarak ortaya ¢ikmistir. Ayrica algi-
lanan reklam kirliligi tutumlar ile daha az iliski
icinde iken reklamdan ka¢inma ile daha yiiksek
iliski icerindedir.

Ispir ve Suher (2009) televizyon, gazete, mobil
reklameilik ve internet iizerine yaptiklar1 bir
aragtirmada, en yiiksek algilanan reklam kirligine
sahip mecra olarak interneti, sonra sirasi ile tele-
vizyon, mobil reklamcilik ve gazeteyi tespit
etmislerdir. Ayrica reklamdan kaginma davranist
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en ¢ok internette daha sonra sirasi ile mobil rek-
lamlarda, televizyon ve gazetede ortaya ¢ikmak-
tadir. Ispir ve Suher (2009) bulgularma gére
reklam kirliligi reklamdan kaginmay: etkileyen
6nemli bir degiskendir.

g. Bagkalarimin Varhg

Belirgin durumsal degiskenler tiiketici davrani-
sin1 etkilemektedir. Belk (1975: 159) bu du-
rumsal degiskenleri 5 baglik altinda incelemek-
tedir. Bunlar: cografik konumu, dekoru, sesi,
15181, iklimlendirmeyi igeren fiziksel cevre;
baskalarinin varligini, bagkalarmnin kisiligini,
rollerini igeren sosyal ¢evre; giiniin belli saa-
tinden yilin belli bir dénemine kadar genisle-
yebilen birimleri ve aligveris i¢in zamanin
bulunmasimi iceren gegici bakis agisi; 0Ozel
durumlar i¢in aligverisi iceren gérev tamimi;
anlik ruh halini (memnuniyetlik, diismanlik,
endise gibi) ve anlik kosullar1 (elinde para
bulundurmak, yorgunluk, hastalik gibi) iceren
onciil durumlardir.

Reklamdan kaginmay1 agiklayan degiskenler
olarak psikolojik degiskenler ¢cok az ele alin-
mistir. West, Prendergast ve Cheung (2008)
bagkalarmin varlig1 ve algilanan zaman baskisi
degiskenlerinin psikolojik degiskenler olarak
kullanilabilecegini savunmaktadir. Bagkalari-
nin varligi ve algilanan zaman baskisi pasif
faktorler olarak degerlendirilebilir ¢linkii belirli
derecede bu degiskenler izleyicinin kontrolii-
niin digindadir. Bu gibi pasif faktorler etkili ise
tiketiciler reklamdan kendi istedikleri igin
ka¢inmazlar ancak cevreleri onlar1 reklamdan
kagmmaya zorlayabilir (West ve ark. 2008: 4).

Bagkalarmin varhigi degiskeni, kisilerin rekla-
ma dikkat etmekten ¢ok etrafindaki arkadaslar
ya da ailesinin iletisime ge¢gme niyetinin genel
bir dlglimii olarak hizmet edebilir. Bagkalarinmn
varligi degiskenin etkisi, kisinin g¢evresindeki
diger kisiler ile olan yakinlik derecesinden
etkilenebilir. Teoride, arkadaglara ya da aileye
daha ¢ok ilgi gostermek reklama gosterilecek
ilgiden daha onceliklidir ve bu 6ncelik kisilerin
neden reklamdan kagmdiginin bir agiklamasi
olabilir (West ve ark. 2008: 4). Bagkalarinin
varligi, daha ¢ok televizyonda reklamdan ka-
¢inmada etkilidir. Ciinkii basili mecra daha ¢ok
odaklanma gerektirmektedir. Kisiler bir yandan
gazete okurken diger yandan yanindaki kisi ile

konusamazlar. Bu yiizden bagkalarmin varligi
basilt medya igin gegerli bir degisken degildir
(West ve ark. 2008: 4). Buradan hareketle
West, Prendergast ve Cheung (2008) arastirma-
larinda radyo ve televizyonda reklamdan ka-
¢inma i¢in baskalarinin varliginin anlamli bir
degisken oldugunu bulmuslardir.

3. CALISMANIN AMACI

Bu caligmanin amaci reklam harcamalarina
gore belirlenen iki ana mecrada (televizyon ve
gazete) reklamdan kagmmayi belirleyen degis-
kenlerin etkilerini tespit etmek ve bu etkilerin
mecraya gore farklilasip farklilagsmadigini
anlamaktir. Bu amactan hareketle asagidaki
arastirma sorularmin cevaplar1 aranmistir.

a. Hangi mecra en yiiksek reklamdan kagmma
diizeyine sahiptir?

b. Reklamdan kacinmayi etkileyen degiskenler
(demografik ozellikler, zaman odaklilik, rek-
lama yonelik tutum, iletisim problemi, med-
ya ile iligkili degigkenler, algilanan reklam
kirliligi bagkalarmin varligl) iginde hangisi
en yiiksek etkiye sahiptir?

c. Reklamdan kagmmayi belirleyen degiskenle-
rin etkileri mecralara gore degismekte midir?

4. YONTEM

Yukarida belirlenen arastirma sorularinin ce-
vaplarin1 verebilmek icin veri toplama araci
olarak yiiz ylize anket yontemi kullanilmistir.
Anket, Eskisehir ve Istanbul’da kolayda érnek-
leme yontemi ile 600 kisiye uygulanmustir.
Anketler belli yerlerde katilimcilara verilmis ve
anketi cevaplamalar1 istenmistir. 600 anketin
timi, anketin yapildigi yerlerde geri toplan-
mistir. Ancak, 73 anket hatali ya da eksik ce-
vaplandigindan analiz diginda birakilmistir.

Olusturulan anket formunun 6n testi Eskisehir
Anadolu Universitesi ve Bahgesehir Universi-
tesinde 50°ser 6grencinin katilimi ile yapilmis-
tir. On test sonuglarma gére anket formunda
gerekli diizeltmeler yapilmistir.

Aragtirmanin amacina uygun olarak bu calis-

mada 7 bagimsiz degisken (reklamdan kagin-
may1 belirleyen degiskenler) ve bir bagimli
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degisken (Reklamdan ka¢inma) vardir. Bu
yiizden anket formu bagimli ve bagimsiz de-
giskenlerin  Ol¢iimiinii  igeren bdliimlerden
olugmaktadir.

a. Bagimsiz Degiskenler

Bagimsiz degisken olarak dl¢iilen degiskenler
sunlardir: Demografik 6zellikler, zaman odak-
lilik, reklama yonelik tutum, iletisim problemi,
medya ile iliskili degiskenler, algilanan reklam
kirliligi, bagkalarmin varligt.

Demografik degiskenler olarak yas, cinsiyet,
ailenin toplam aylik geliri, evde yasayan kisi

sayisi, medeni durum, ¢aligma durumu, egitim
verileri toplanmustir. Cinsiyet, medeni durum
ve ¢aligma durumu siniflamali, diger demogra-
fik veriler oranl dlgektedir.

Zaman odaklilik degiskeni icin 9 ifadeden
olusan Rojaz-Mendez ve Davies’in (2005)
kullandig1 7°li Likert (7-kesinlikle katiliyorum,
1-kesinlikle katilmiyorum) dl¢ek kullanilmaistir.
Olgek, zaman odakliligin 3 boyutunu (gegmis,
simdiki zaman, gelecek) 3’er ifade ile 6lgmek-
tedir. Olgegin gecerliligi ve giivenilirligi igin
Faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi sonug-
lar1 Tablo 1’de goriilmektedir.

Tablo 1. Zaman Odaklilig1 Olgegi Faktor Analizi Sonuglar

ifade | Faktorler Ortalama | Faktor | Ozdeger | % Var- | Alpha
Yiikii yans
Gelecek Odakhhik
8 Gelecekte neler yapacagim hakkinda 5,77 0,77
diisiinmeyi severim
4 Son zamanlarda, gelecekte neler yapa- 5,72 0,74 2,238 24,9 0,65
cagim hakkinda daha sik diisiiniiyorum
3 Basgari i¢in gelecege bakarim 5,57 0,74
Simdiki Zaman Odakhlik
2 Icinde bulundugum zamanda daha ¢ok o 4,72 0,82
anla ilgilenirim
1 | Bugiin i¢in yasarim 3,72 0,73 1,719 19,1 0,60
6 Su anda ne olduguna daha fazla dikkat 5,01 0,68
vermek en iyisidir
Gecmis Odaklihk
9 Kisinin aile ge¢migini bilmesi dnemlidir 5,94 0,74
7 Cevremdeki yasl insanlarin eski 5,39 0,68
giinlerden konugmalarini dinlemek 1,126 12,6 0,52
hosuma gider
5 Gegmiste neler oldugunu anlamak ¢ok 5,75 0,68
onemlidir

Oncelikle verinin faktdr analizine uygunlugunu
test edilmistir.  Kaiser-Meyer-Oklin degeri
0,64°diir. Kaiser-Meyer-Oklin degeri gerekli
deger olan 0,60’1n iizerindedir. Barlet testi ise
anlamlidir. (X*=656,332, sd=36 p<0.05) (Ta-
bachnick ve Fidell 2007). Ortak varyansi
0,40’1in altinda olan ifade bulunmaktadir. 9
ifadenin tiimii faktor analizinde yer almustir.
Faktor analizi sonucunda 6zdegeri 1’in iizerin-
de olan 3 faktér bulunmustur. Bulunan faktor-
ler toplam varyansin sirasi ile % 24,9, % 19,1
ve % 12,6’sm1 agiklamaktadir.  Bu ii¢ faktor
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toplam varyansin % 56,5ini agiklamaktadir. Bu
faktorler orijinal Olcekteki gelecek odaklilik,
geemis odaklilik ve simdiki zaman odaklilik
faktorleri ile birebir ortiismektedir. Giivenilir-
lik testi i¢in hesaplanan Cronbach’s Alpha
degerleri 0,52 ile 0,65 arasinda degismekte ve
kabul edilebilir oranlardadir.

Reklama yonelik tutumun (A,q) 6lgimi igin 5
olumlu (ilgi ¢ekici, eglenceli, bilgilendirici,
inandirici, kullanisl) 2 olumsuz (6fkelendirici,
zaman kayb1) ifade kullanilmistir. Olgiim igin
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7°1i Likert 6l¢ek kullanilmistir. (7-ilgi ¢ekici, 1-
ilgi ¢ekici degil).

[gerigi aragtirmanin engellenmesi (Search Hin-
derence), ilginin dagilmasi (Distract) ve medya
icerigine yonelme hevesinin kirilmasi (Disrupt)
iletisim problemini olusturmaktadir. Her bir
mecra igin (televizyon ve gazete) bu iletisim
problemlerine yonelik Speck ve Elliott’un
(1997) calismasinda kullandig1 senaryolar 7°li
Likert olgek kullanilarak bu caligmaya uyar-
lanmugtir.

Icerigi arastirmanin engellenmesi icin “televiz-
yonda izleyecek bir seyler ararken reklam ku-
sagl yaymlanan programin ne oldugunu anla-
mami zorlastirir/zorlastirmaz” “bir gazete bir-
kac tam sayfa reklam ya da reklam ekleri igeri-
yorsa, bu reklam malzemeleri gazeteyi oku-
mami  zorlastirir/zorlagtirmaz”  senaryolari
kullanilmgtir.

Ilginin dagilmas1 i¢in “TV izlerken ekranin
altinda ¢ikan reklam bantlar1 ya da sanal rek-
lamlar izledigim programa olan ilgimi dagi-
tir/dagitmaz”, “gazetede okudugum yazi rek-
lamlar ile ¢evrelendiginde bu durum okudugum
yaziya olan ilgili dagitir/dagitmaz” senaryolari

kullanilmustir.

Medya icerigine yonelme hevesinin kirilmasi
icin “televizyon izlerken verilen reklam aralari
TV izleme hevesimi kirar/kirmaz”, “gazete
okurken sayfalarin biiyiik boliimiiniin reklam
igermesi okuma hevesimi kirar/kirmaz” senar-
yolar1 kullanilmistir.

Medya ile iligkili degiskenleri medya kullanim
miktar1, bir mecraya yonelik tutum ve medya
kullanim genigligi olusturmaktadir. Medya
kullanimda katilimcilarin giinde ortalama kag
saat TV izledikleri ve haftada ortalama kag giin
gazete okuduklar1 verisi toplanmigtir. Medya
kullanim genisliginde kisilerin her bir mecrada
farkli alternatifleri kullanim durumlarn 7°li
Likert dlgek ile toplanmistir. (7-kesinlikle kati-
Iryorum, 1-Kesinlikle katilmiyorum) sorgulan-
mustir. Televizyon igin pek ¢ok farkli televiz-
yon kanalini izleme ve gazete igin pek ¢ok
farkli gazete okuma durumlart sorgulanmistir.
Bir mecraya yonelik tutum igin katilimcilar
mecraya yonelik genel tutumlar1 sorulmustur.
7°1i Likert dlgek ile (7-olumlu, 1-olumsuz) hem

televizyon hem de gazete icin katilimcilarm
genel tutumlari sorulmustur.

Algilanan reklam kirligi i¢in hem miktar hem
de miktarin rahatsiz edici olmasi sorgulanmistir
(Elliott ve Speck 1998). Algilanan reklam mikta-
rmt1 i¢in 7°li Likert 6lgek kullanilmigtir. (TV’deki
/gazetedeki reklam miktar1 haddinden fazladir/
haddinden fazla degildir). Rahatsiz edicilik igin
algilanan reklam miktarmm rahatsiz ediciligi 7°1i
Likert olgek ile sorgulanmistir. (TV’deki/ gaze-
tedeki reklam miktar1 rahatsiz edicidir/rahatsiz
edici degildir). Algilanan reklam kirligini tespit
etmek icin bu iki degiskene verilen cevaplar
birbiri ile carpilmistir (Elliott ve Speck 1998:
33). Buna gore algilanan reklam kirliligi degis-
keni 1 ile 49 arasinda bir deger alacaktir. Yiiksek
deger yiiksek reklam kirligine isaret edecektir.

Baskalarmm varlig1 sadece televizyon igin geger-
li bir faktordiir. Baskalarinin varligi degiskenin
Olelimii bir senaryo olusturulmustur. (Ailem ya
da arkadaglarim ile TV izlerken reklam aralari
onlar ile konusmak igin bir firsattir/bir firsat
degildir). 7°1i Likert 6l¢ek kullanilmustir.

b.Bagimh Degisken

Her bir mecra i¢in reklamdan kag¢inma tig tiir
kacinmanin birlestirilmesi ile operasyonellesti-
rilmistir. Bunlar reklamlar1 gérmezden gelmek
(ignoring ads), reklam igeren sayfayi ¢evirmek
veya kanali degistirmek (flipping past ads) ve
reklamlar1 elemektir (eliminating ads) (Speck
ve Eliot 1997: 67-68). Gormezden gelmek,
insanlarin bir reklama maruz kaldiklar1 zaman
bagka seylerle ilgilendiklerinde meydana gelir.
Yayin medyasinda insanlar konusma veya
yemek yeme gibi izleme disindaki baska aktivi-
telere yogunlagmaktadirlar. Bu anlamda tiim
reklam kusagini gérmezden gelebilirler, mec-
rada dolasirlar ve reklam kusagi bitince tekrar-
dan dikkatlerini ilgilendikleri igerige verirler.
Basili medyada, insanlar mecradaki bagska
iceriklerle ilgilenirler. Reklamlari gérmezden
gelmeyi Olgmek igin su sorular sorulmustur;
Televizyon mecrasi igin “Reklam kusag bagla-
diginda goérmezden gelirim, dikkatimi ver-
mem”, “Reklam siiresince TV’ nin sesini kisa-
rim”, Gazete mecrasi i¢in “Cogunlugu reklam
igeren gazete sayfalarmma soyle bir bakarim,
okumam” ve “Gazete reklamlarin1 gérmezden
gelirim” (Speck ve Eliot 1997: 67).
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Ayni1 zamanda reklamdan kag¢inma, kisinin
mecrada diger icerikleri ararken reklamlari
atlamas1 veya gegmesi seklinde de olabilir.
Medya igerigini arama esnasinda kisiler bir¢ok
reklami sayfalar1 ¢evirerek veya kanallari de-
gistirerek gecer. Reklamlarin atlanmasimi 6lg-
mek i¢in su sorular sorulmustur; Televizyon
mecras1 icin “Izleyecek program ararken rek-
lam olan kanallar1 atlarim”, gazete mecrasi i¢in
“Cogunlugu reklam igeren gazete boliimlerini
atlarim, okumam” (Speck ve Eliot 1997: 68).

Reklamlar1 elemek, onlar1 atlayarak ge¢cme
davranisma gore c¢ok daha fazla diisiince ve
biling gerektirmektedir. Reklamlar1 atlamanmn
temel giidiileyicisi aragtirma iken, reklamlarin
elenmesindeki temel giidiileyici kaginmadir.
Yayin medyasinda reklamim elenmesi daha ¢ok
kanallarin degistirilmesi ile ilgiliyken, basili
medyada kisinin mecray1 kullanmasimi engelle-
yen reklam eklerinin veya reklam olan boliim-
lerin elenmesini kapsamaktadir. Kanal degis-
tirmek veya bir ekin ortadan kaldirilmasi birbi-
riyle karsilastirilabilir olmasa bile, her iki du-
rumda tiiketiciler belirli reklamlar1 alg1 alanla-
rindan kaldirmak i¢in belli eylemler igerisine
girerler. Reklamlarin elenmesini dlgmek igin su
sorular sorulmustur; Televizyon mecrasi igin
“Reklamlar siiresince TV kanalini degistiririm
(zaplarim)”, gazete mecrasi i¢in “Bir gazeteyi
okumadan 6nce reklam eklerini atarim” (Speck
ve Eliot 1997: 68).

Tim reklamdan kagmmma Olc¢ekleri 7°1i Likert
olgegindedir. (7-Her zaman, 1-Higbir zaman).
Olgeklerin giivenirlilik degerleri televizyon icin
0,82, gazete igin 0,88’dir. ifadeler aras1 kore-
lasyon degerleri televizyon igin anlamli ve 0,29
ile 0,65 arasinda, gazete i¢in anlamli ve 0,58 ile
0,75 arasindadir. Bu verilere gore 9 ifadeden
olusan ifadeler igsel tutarlilik gostermektedir,
dolayisiyla ilgili mecray:r 6lgen ifadelerin hep-
sinin genel ortalamast alinarak reklamdan ka-
¢inma degiskeni regresyon analizine sokulmus-
tur

Bu ¢aligmada veri analizi i¢in hiyerarsik reg-
resyon kullanilmistir. Hiyerarsik regresyon
genellikle agiklayict bir yaklagim i¢in kulla-
nilmaktadir. Hiyerarsik regresyonun bu calis-
mada kullanilma amaci her bir mecrada rek-
lamdan kaginmay:1 etkileyen en kuvvetli ba-
gimsiz degiskenin bulunmasidir. Bu yaklagim-
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da bagimlh degiskeni en iyi agiklayan modeli
belirlemek i¢in, bagimsiz degigkenler regres-
yon esitligine belirli bir sirada tek tek sokulur.
Bu sekilde, toplam etkiler tarafindan iiretilen
degisimin (varyansin) bulunmasi miimkiindiir
(Keith 2005: 84)

Hiyerarsik regresyon siireci televizyon igin
yedi basamakta gazete i¢in alti basamakta ta-
mamlanmigtir ve her bir mecra (televizyon ve
gazete) i¢in ayr1 regresyon analizleri uygulan-
mistir. Regresyon analizinin ilk basamaginda
demografik ozellikler, bunun ardindan zaman
odaklilik, medya ile ilgili degiskenler, reklama
yonelik tutumlar, iletisim problemleri, algila-
nan reklam kirliligi ve son olarak da bagkalari-
nin varligi degiskenleri sirasiyla hiyerarsik
regresyon analizine sokulmustur. Hiyerarsik
regresyonda bagimsiz degiskenlerin analize
sokulus siras1 olduk¢a Onemlidir. Ortak kabul
edilen ve savunulmasi kolay bir ¢oziim degis-
kenlerin 6nceden varsayillan ya da yasanilan
zaman i¢indeki oncelikli olusum sirasidir (Ke-
ith 2005: 81).

Speck ve Elliott (1997) reklamdan kaginmayi
farkli mecralarda agiklamak igin yaptiklar
hiyerarsik regresyon analizinde demografik
ozellikleri ilk sirada, bunun arkasindan sirasty-
la medya ile iliskili degiskenleri, reklama yone-
lik algilar ve en sonunda da reklamla ilgili
iletisim problemlerini analize sokmuslardir.
Speck ve Eliott’a (2007: 68) gore bagimsiz
degiskenlerin regresyon analizine bu sekilde
sokulmasmin arkasmdaki mantik; deneklerin
genel oOzelliklerinden baslayarak, reklam ve
sonuglarma yonelik belirli inanig durumlarina
dogru hareket etmektir, bagka bir deyisle ba-
gimsiz degiskenlere yonelik genelden Ozele
dogru bir swralama stratejisi uygulanmigtir.
Ayrica bu siralama taktigi yeni bagimsiz degis-
kenlerin daha yerlesmis bagimsiz degiskenlerin
reklamdan kagmmada agiklayamadiklar1 var-
yans1 ne Olgiide agiklayip agiklamadigini gos-
termektedir. Bu anlamda bakildiginda yapilan
analizlerde Speck ve Elliot’un (1997) bagimsiz
degiskenleri analize sokma mantig1 benimsen-
mis ve siralama bu mantiga goére yapilmistir.

Bu ¢alismada kullanilan demografik degisken-
lerden bazilar1 smiflamali 6lgiim diizeyindedir.
Bu c¢alismada kullanilan smiflamali  6l¢iim
diizeyindeki demografik degiskenler cinsiyet,
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medeni durum ve ¢alisma durumu’dur. Regres-
yon analizlerinde siirekli ve kategorik degis-
kenlerin birlikte kullanilmasit miimkiindiir.
Kategorik ol¢lim diizeyinde olan bir degisken,
1 ve 0 seklinde kodlanmig kukla degiskenler
yardimiyla ikili kategorik degisken setlerine
doniistiirtilerek  kullanilabilir (Tabachnick ve
Fidel 2007: 119).

Her bir kukla degisken metrik olmayan bagim-
siz degiskenlerin bir kategorisini temsil eder ve
“k” sayisindaki kategoriye sahip herhangi met-
rik olamayan bir degisken “k-1" sayisinda bir
kukla degisken tarafindan temsil edilebilir
(Hair ve ark. 2009: 177). Ornegin, eger metrik
olmayan bir degiskenin 6 kategorisi varsa, bu
degisken 5 kukla degisken ile temsil edilebilir.
Buna gore calismada cinsiyet degiskeni icin
“erkek” kategorisi, medeni durum igin “evli”
kategorisi ve calisma durumu iginse “hayir”
kategorisi 0 olarak kodlanmustir.

Kukla degiskeleri kodlama siirecinde, her bir
kategorik degiskenden bir kategori veya nitelik
referans grubu olarak secilmektedir (gdrmez-
den gelinen grup her zaman 0 degerini alir).
Referans gruplarmn segiminde bazi kurallar
vardir. Oncelikle, referans grubu kolay karsi-
lastirilabilir olmalidir, ikinci olarak, sonuglarin
acik bir sekilde yorumlanabilmesi i¢in, referans
grubu mantikli bir sekilde tanimlanmalidir ve
“diger” gibi artik verilerin biriktigi bir kategori
olmamahdir. Ugiincii olarak, referans grubun
diger gruplarla karsilastirildiginda orneklem
boyutlar1 kiigiik olmamalidir. (Cohen ve ark.
2003: 304). Yukarida deginilen degiskenlere
yonelik referans gruplari segilirken bu noktala-
ra dikkat edilmistir.

5.BULGULAR

Katilimcilarin - yas ortalamasi 30,5°dir. %
56,2’si kadin, % 43,8’1 erkektir. Katilimcilarin
ayilik ortalama geliri 3754,95 TL’dir. Katilim-
cilarin hanelerinde ortalama 3,2 kisi yagamak-
tadir. % 34,371 evli % 65,7’si bekardir. Kati-
Iimcilarin % 78,6’s1 son bir ay i¢inde herhangi
bir iste ¢aligmiglardir. Katilimcilarin egitime
ayirdiklar: siirenin ortalamasi 15 yildir. Kati-
Iimcilarin  demografik degiskenlerine iligkin
bilgiler Tablo 2’de goriilmektedir.

Tablo 2. Demografik Degiskenlerin Tanimla-
yici Istatistikleri

N=527 Kategoriler f %

<=20 28 | 531

21-30 305 | 57,87
31 -40 117 | 22,20

Yas 41-50 54 | 10,25
51 - 60 17 | 3,23

61 - 70 4 0,76

71+ 2 0,38

Cinsiyet Kadin 296 | 56,17
Erkek 231 | 43,83

501-2500 | 222 | 42,13

2501-5500 | 223 | 42,31

Toplam Aylik | 5501-10500 | 70 | 13,28
Aile Geliri 10501 -15500 1,71
15501+ 3 0,57

<=5 13 | 247

Egitim 6-10 36 | 6,83
(Egitimde 11-15 234 | 44,40
Gegirilen 16 -20 213 | 4042
Stire) 21-25 27 | 5,12
26+ 4 0,76

Medeni Evli 181 | 3435
Durum Bekar 346 | 65,65
Son bir yil Evet 414 | 78,56
iginde galisma Hayir 113 | 21,44

durumu

Evde Yasayan <=2 154 | 29,22
Kisi Sayis 3-4 299 | 56,74
5-6 66 | 12,52

7+ 8 1,52

Tablo 3. Mecralara Gére Reklamdan Kaginma

Mecra Ka¢mma Tiirii Orta- S.
lama Sapma
Tele- Reklamdan Kagima 4,80 1,33
vizyon Gérmezden Gelmek 4,46 1,58
Kanal Degistirmek 5,66 1,56
Reklamlari Elemek 4,71 1,50
Gazete | Reklamdan Kaginma 421 1,57
Gérmezden gelmek 4,28 1,57
Sayfa Cevirmek 5,66 1,56
Reklamlari Elemek 5,66 1,56

7-her zaman, 1-hi¢bir zaman

Tablo 3, mecra tiirlerine gore reklamdan ka-
¢inma davranigint gostermektedir. Buna gore
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en yilksek reklamdan kaginma televizyonda
olmaktadir. Kaginma tiirleri agisindan ise tele-

tirtidiir. Diger kagmma tiirlerinin kullanimi da
yiikksek diizeydedir. Televizyon ve gazetede

reklamdan kaginma ortalamalar1 arasindaki
fark istatistiki olarak anlamhidir (t=6,575,
sd=1025,539, p<0,000).

vizyonda en ¢ok kanal degistirme kullanilmak-
tadir. Gazeteye bakildiginda ise benzer seklide
sayfayr ¢evirmek en c¢ok kullanilan kagmma

Tablo 4. Bagimsiz Degiskenlerin Tanimlayici Istatistikleri

Televizyon Gazete
Ortalama | S. Sapma | Ortalama S. Sapma
Medya Ile Tliskili Degiskenler®
Medya Kullanimi * 2,77 1,61 5,34 1,91
Medya Kullanim Genisligi* 5,13 1,92 4,28 2,02
Tutum 5,00 1,68 5,73 1,31
Reklama Yonelik Tutum (A,g)°
flgi Cekici* 4,60 1,68 4,10 1,70
Eglendirici* 4,21 1,62 3,26 1,63
Bilgilendirici* 3,86 1,72 4,43 1,65
Inandirict* 3,06 1,60 3,68 1,60
Kullanigli* 3,31 1,52 3,71 1,60
Ofkelendirici* 3,26 1,73 2,71 1,65
Zaman Kayb1* 4,09 1,92 3,26 1,82
Iletisim Problemi ©
Aramanin Engellenmesi* 4,47 2,11 3,88 2,15
Ilginin Dagilmast* 4,98 2,00 4,16 1,94
Hevesin Kirillmast* 5,24 1,82 4,08 2,06
Algilanan Reklam Kirliligi dx 34,45 14,78 20,07 13,98
Bagkalarinin Varligi © ** 4,51 2,10 Olgiilmedi
Ortalama S.Sapma
Zaman Odaklilik f
Gegmig*** 5,70 1,04
Simdiki Zaman*** 4,48 1,22
Gelecek™** 5,68 1,10
* Medya kullanimi televizyon igin giinliik ortalama izleme saati, gazete igin ortalama haftada kag giin okundugu,
medya kullanim genisligi birden ¢ok alternatifi kullanma, 7-kesinlikle katiliyorum, 1- kesinlikle katilmiyorum,
Tutum 7-olumlu, 1- olumsuz
® Olumlu ifadeler icin 7-olumlu 1- olumsuz, olumsuz ifadeler i¢in 7-olumsuz 1-olumlu
€7 ile 1 arasinda degismekte. 7 daha fazla iletisim problemi 1 daha az iletisim problemi
1 ile 49 arasinda degismekte. Yiiksek deger yiiksek kirliligi ifade eder.
¢7-firsattir, 1- firsat degildir.
"7-kesinlikle katiliyorum, 1-kesinlikle katilmiyorum, gazete, televizyon ayrimi yoktur
* p<0,05 Bagimsiz drneklem t-testi.
** p<0,05 Tek drneklem t-test
***p<0,05 Anova testi, Gegmis ve gelecek zaman, simdiki zamandan farklilagmakta.

Belli bir mecraya yonelik tutum agismdan
katiimcilar gazeteye yonelik daha olumlu
tutuma sahiplerdir. Medya kullanim genisligi
acisindan bakildiginda ise, katilimeilar gazete-
ye oranla televizyonda daha fazla farkli araca
maruz kalmaktadirlar. Reklama yonelik tutum
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acisindan, katilimeilar televizyon reklamlari
daha eglendirici, gazete reklamlarmi daha bil-
gilendirici ve televizyon reklamlarmni daha ¢ok
zaman kaybi olarak goérmektedirler. Katilimci-
lar gazete reklamlarina karsi daha az ofkelen-
mektedirler. Iletisim problemi televizyonda
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daha cok hissedilmektedir. Televizyonda algi-
lanan reklam kirliligi gazeteye oranla daha
fazladir. Katilimcilar simdiki zamandan daha
¢ok gecmis ve gelecek ile daha ¢ok ilgilidirler
(Tablo 4).

Hiyerarsik regresyon sonuglart Tablo 5°de
verilen degisken gruplarmm toplam ve her
adimdaki varyans degisimini tahmin etmek icin
kullanilmaktadir. Tiim bagimsiz degiskenler
icin son adimdaki Beta degerleri tabloda veril-
mistir. ANOVA sonuglarina gore tim regres-
yon modelleri istatistiki olarak anlamlidir.

Adim 1I: Demografik degiskenlerin agikladigi
varyans televizyon ve gazete igin % 4’diir.
Demografik degiskenler icinde televizyon igin
yas ve egitim, gazete i¢in yas ve gelir anlaml
degiskenlerdir. Televizyon ve gazetede yasl
insanlar, gen¢ katilimcilara gore daha fazla
olasilikla reklamlardan ka¢inma davranisi ser-
gilemektedirler (Televizyon i¢in [$=0,09,
p<0,05, gazete i¢in p=0,12, p<0,05). Televiz-
yonda diigiik egitimliler daha olasilikla reklam-
dan kagmmaktadirlar (B=-0,11, p<0,05). Gaze-
tede diisiik gelir grubundakiler daha olasilikla
reklamdan kaginmaktadirlar (3=-0,11, p<0,05).

Adim 2: Zaman odaklilik televizyon i¢in an-
lamli bir degisken degildir. Gazetede ise sim-
diki zaman odakli olmak anlamli bir degisken
olarak bulunmustur. Simdiki zaman odakl
olanlar daha olasilikla reklamdan kag¢inmakta-
dirlar ($=0,09, p<0,05). 2. Adim sonunda agik-
lanan varyans televizyon igin % 5°dir ve R?
degisimi 0,009, gazete icin %2 ve R* degisimi
0,056’dir. Zaman odaklilik, televizyonda gaze-
teye oranda daha fazla varyans degisimine
sahiptir.

Adim 3: Bu adimda medya ile iligkili degisken-
ler regresyona sokulmustur. Medya ile iligkili
degiskenler gazete icin anlamli degiskenler
degildir. Televizyonda ise tutum anlamli bir
degisken olarak goziikmektedir. Televizyona
yonelik olumlu tutuma sahip katilimeilar daha
olasilikla reklamdan kaginmaktadirlar (f=0,11,
p<0,05). 3. Adim sonunda agiklanan varyans
televizyon icin % 7 ve R* degisimi 0,021, gaze-
te igin % 7 ve R* degisimi 0,011 dir.

Adim 4: Bu adimda reklama yonelik tutum
degiskeni regresyona sokulmustur. Reklama
yonelik tutum degiskenleri i¢inde sadece za-
man kayb1 hem televizyon, hem de gazete i¢in
anlamli bir degigkendir. Reklamimn zaman kaybi
oldugunu diisiinenler daha olasilikla reklamdan
kagmmaktadirlar (Televizyon icin p=0,21,
p<0,05, gazete i¢in B=0,12, p<0,05). 4. Adim
sonunda agiklanan varyans televizyon igin %
29 ve R* degisimi 0,211, gazete icin % 14 ve
R? degisimi 0,068"dir.

Adim 5: Besinci adimda iletisim problemi de-
giskenleri regresyona sokulmustur. Iletisim
problemi degiskenlerinden hevesin kirilmasi
televizyon igin anlaml bir degiskendir. izleme
hevesi kirilan izleyiciler daha olasilikla rek-
lamdan kag¢inmaktadirlar (B=0,17, p<0,05).
Gazetede ise ilginin dagilmas: ve hevesin ki-
rilmast anlaml degiskenlerdir. Ilgisi dagilan
(B=0,13, p<0,05) ve okuma hevesi kirilan
(B=0,10, p<0,05) okuyucular daha olasilikla
reklamdan kagmmaktadirlar. 5. Adim sonunda
aciklanan varyans televizyon icin % 38 ve R?
degisimi 0,091, gazete icin % 19 ve R* degisi-
mi 0,056 dur.

Adim 6: Altinc1 adimda algilanan reklam kirli-
ligi regresyona sokulmustur. Her iki mecra
icinde algilanan reklam kirliligi anlamli bir
degiskendir. Algilanan reklam kirliligi arttikca,
reklamdan kaginma daha olas1 hale gelmektedir
(Televizyon i¢in p=0,30, p<0,05, gazete igin
p=0,12, p<0,05). 6. Adim sonunda agiklanan
varyans televizyon icin % 44 ve R* degisimi
0,064, gazete i¢in % 20 ve R® degisimi
0,010°dur.

Adim 7: Yedinci adimda bagkalarinin varligi
regrasyona sokulmustur. Daha 6nce belirtildigi
iizere baskalarmm varligi sadece televizyon
icin gegerli bir degiskendir. Bagkalarmin varli-
g1 anlaml bir degiskendir. Ortamda bagkalar1
var ise reklamdan ka¢inma daha olasi olmakta-
dir (B=7,31, p<0,05). 7. Adim sonrasi agiklanan
varyans televizyon icin % 45 ve R* degisimi
0,009 olmustur.
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Tablo 5. Hiyerarsik Regresyon Sonuglar1

Televizyon Gazete
R? Beta R? Beta
Demografik degiskenler
Yas 0,09* 0,12*
Cinsiyet (kadin) 0,02 -0,05
Medeni Durum (Evli) 0,01 -0,07
Calisma Durumu (Calisan) 0,06 0,05
Ailenin Aylik Ortalama Geliri -0,06 -0,11*
Evde Yasayan Kisi Sayist -0,02 0,00
Egitim -0,11* -0,04
Adim 1 sonrasi R 0,044 0,036
Zaman Odakhhk
Gegmis 0,02 0,01
Simdiki Zaman -0,03 0,09*
Gelecek -0,06 -0,08
Adim 2 sonrasi R 0,053 0,056
R? degisimi 0,009 0,020
Medya ile iliskili Degiskenler
Medya Kullanimi -0,05 -0,02
Medya Kullanim Genisligi 0,06 0,00
Tutum 0,11* -0,01
Adim 3 sonrasi R 0,074 0,067
R’ degisimi 0,021 0,011
Reklama Yonelik Tutum (Aad)
Ilgi Cekici -0,08 -0,04
Eglendirici -0,05 -0,04
Bilgilendirici 0,03 -0,07
Inandiric 0,03 0,02
Kullanigh -0,09 0,03
Ofkelendirici 0,03 0,01
Zaman Kaybi1 0,21%* 0,12*
Adim 4 sonrasi R 0,285 0,135
R’ degisimi 0,211 0,068
iletisim Problemi
Aramanin Engellenmesi 0,04 0,06
Tlginin Dagilmast 0,03 0,13*
Hevesin Kirilmasi 0,17* 0,10*
Adim 5 sonrasi R 0,376 0,191
R? degisimi 0,091 0,056
Algilanan Reklam Kirliligi 0,30* 0,12*
Adim 6 sonrasi R 0,440 0,200
R’ degisimi 0,064 0,010
Bagkalarimin Varhgi 7,31% Olgiilmedi
Adim 7 sonrasi R 0,449
R? degisimi 0,009

*p<0,05; Bagiml degisken: Reklamdan Kaginma
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Sonug olarak, televizyon i¢in 7 bagimsiz de-
gisken televizyonda reklamdan kaginmanm %
45’ini agiklamaktadir. Gazete i¢in 6 bagimsiz
degisken gazetede reklamdan kagmmanin %
20’sini aciklamaktadir. Bagimsiz degiskenler
icin en yiiksek R* degisimine yol acan degisken
reklama yonelik tutum degiskenidir. Daha
sonra iletisim problemi gelmektedir. Reklam
kirliligi degiskeni televizyon igin iigiincii sirada
gelen degiskendir. Reklam kirligi gazete icin
besinci siradadir. Medya ile iligkili degigskenler
her iki mecra i¢in dordiinci siradadir. Bagkala-
rinin varhig: televizyonda reklamdan kaginma-
da agiklanan varyansa en az katkiyt yapan
degiskendir.

SONUC

Literatiire paralel olarak reklamdan kaginma en
¢ok televizyonda ortaya ¢ikmaktadir. Televiz-
yondaki reklamdan kacinma gazetedeki rek-
lamdan kagmma davranigindan anlamli sekilde
farklilasmaktadir. Teknolojik gelismeler tele-
vizyonda reklamdan kaginmay1 daha kolay hale
getirmektedir. Ayrica kanal sayisiin artmasi
beraberinde izleme alternatiflerinin artmasini
bu da kanal degistirme yolu ile reklamdan
kagmmay tetiklemektedir.

Speck ve Elliot (1997) ve Rojas-Mendez, Da-
vies ve Madran (2009) reklama yoénelik tutum-
larin anlamli degisimler gosterdigini bulmusla-
dir. Ozellikle Speck ve Elliot (1997) basili
medya ile yayin medyasi arasnda anlamli
farkliklar bulmustur. Bu ¢alismada ise reklama
yonelik tutum grup olarak yiiksek varyans
degisimine neden olurken sadece zaman kaybi
anlamhi bir farklihk gostermektedir. Reklama
yonelik tutumlar incelendiginde insanlar tele-
vizyondaki reklamlar1 daha eglenceli olarak
degerlendirirken gazete reklamlarni daha bilgi-
lendirici gérmektedirler.

fletisim problemleri acisindan bakildiginda
Speck ve Elliot’in (1997) ¢aligmasindan farkli
sonuglara ulasilmistir. Hevesin kirilmasi bu
calismada her iki mecra i¢in de anlamli bir
degisken olarak one c¢ikmaktadir. Aramanin
engellenmesi, Speck ve Elliot’in (1997) ¢alis-
masindan farkli olarak bu ¢aligmada anlamli bir
degisken degildir. Ayrica Speck ve Elliot’dan
(1997) farkli olarak gazetede ilginin dagilmasi
bu calismada anlaml bir degisken olarak one

¢tkmaktadir. Hevesin kirilmasina iliskin sonug-
lar Ispir ve Suher’in (2009) bulgular1 ile de
paralellik gostermektedir.

Demografik degiskenler agisindan bu galisma
literatiire benzer sonuglar elde etmistir. Speck
ve Elliot (1997) basili ve yayin medyasinda yas
(televizyonda negatif) ve geliri anlamli bulur-
ken, Rojas-Mendez, Davies ve Madran (2009)
televizyondaki reklamlara yonelik kaginmada
cinsiyet, yas (negatif) ve egitimi anlamli bul-
mustur. Bu ¢aligmada ise televizyon igin yas ve
egitim, gazete icin yas ve gelir anlamli sonuglar
iretmistir. Bu agidan bakildiginda reklamdan
kacinma i¢in demografik degiskenler arasinda
one cikan degiskenler yas, gelir ve egitimdir.
Grup olarak bakildiginda demografik degisken-
ler reklamdan kacinmada en az agiklayiciliga
sahip degiskenlerdir. Speck ve Elliot (1997) ve
Rojas-Mendez, Davies ve Madran (2009) ben-
zer sonuca ulagmiglardir.

Medya ile iliskili degiskenler Speck ve El-
liot'un (1997) calismasindan farklt sonuglar
iretmistir. Speck ve Elliot (1997) medya kulla-
nim genigligini anlamli bir degisken olarak
bulurken, bu ¢aligmada mecraya yonelik tutum
sadece televizyon i¢in 6n plana ¢ikmaktadir.

Speck ve Elliot’un (1997) calismasindan farkli
olarak calismada algillanin reklam kirliligi,
zaman odaklilik ve baskalarinin varligr degis-
kenleri reklamdan ka¢mmayi etkileyen yeni
degiskenler olarak incelenmistir. Bu ¢aligmanin
onemli sonuglarindan birisi algilanan reklam
kirliliginin her iki mecra i¢inde anlamli sonug-
lar tiretmesidir. Ayrica televizyon i¢in bagkala-
rinm varligi reklamdan kagmma i¢in anlamli
bir degiskendir. West, Prendergast ve
Cheung’in (2008) belirttigi gibi arkadaglara ya
da aileye daha c¢ok ilgi gostermek reklama
gosterilecek ilgiden daha oncelikli olarak go-
riilmektedir. Algilanan reklam kirliligi de Ispir
ve Suher’in (2009) calismasi ile paralellik
gostermektedir. Ispir ve Suher (2009) reklam
kirliliginin reklamdan kaginmayr etkilen an-
laml1 ve etkin bir degisken olarak bulmuslardir.

Bu calismanm ¢esitli smirliklar1 vardir. Once-
likle bu ¢alisma i¢in secilen 6rneklem yontemi
kolayda o6rnekleme yonetimidir. Kolayda or-
nekleme yontemini tesadiifi olmayan 6rneklem
yontemi oldugundan genellenebilme problemi
vardir. Tkinci olarak mecra sayisinin televizyon
ve gazete ile sinirl tutulmasidir.
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Ozellikle reklam kirliligi ve bagkalarinmn varli-
ginin mecra tiirliniin  ¢esitlendirilerek daha
derinlemesine test edilmesi gerekmektedir.
Ayrica internet, mobil uygulamalar gibi yeni
mecralarin incelemeye dahil edilmesi gerek-
mektedir. Ozellikle gazete igin reklamdan ka-
¢inmay1 agiklamak i¢in kullanilan 6 degiskenin
acikladig1 varyans oranit % 20°dir. Bu acidan
halen gazete i¢in reklamdan kagmmay etkile-
yen daha farkli degiskenlerin oldugu ortadadir.
Bu farkli degiskenlerin incelendigi daha ileri
arastirmalara ihtiyag¢ vardir.
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