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“Reklam biit¢cemin yarisimin bosa gittigini biliyorum, ama hangi yarisi, onu bilmiyorum”.

John Wannamaker

0z
Markalar i¢in, marka mesajlarimi hedef kitlelerine tasiyacak iletisim imkanlart
yaratmak giin gegtikce daha zor hale gelmektedir. Yogun mesaj bombardimanina
tutulan tiiketiciler, markalarin gonderdikleri iletilerle cogu zaman ilgilenmemekte
hatta bu iletilerden kaginma davranisi gostermektedirler. Bu durum reklam
mesajlarinda daha yogun bir sekilde gézlenmektedir. Ozellikle online mecralarda
reklam kirliligine maruz birakilan tiiketicilerde online reklamdan kaginma davranisi
ortaya cikmakta; bunun sonucunda tiiketiciler adblock programi kullanma gibi
reklamdan kaginma yollarina bagvurmaktadirlar. Boylesi bir sonug; reklam
sektoriiniin  devamliligi konusunda endiseler yaratmakta, markalarin reklam
biitceleri planlamalarinda degisiklikler meydana getirmektedir. Bu caligsmada,
gelecegin iletisim planlayicilart ve uygulayicilar olarak fletisim Fakiiltesi 6grencisi
genglerin, adblok kullanim durumlar1 ve nedenleri, reklama yonelik ¢agrisimlar ve
reklamdan kacinma davramigini etkileyen unsurlara yonelik tutumlar ortaya
cikartilmig ve bu unsurlar ile online reklamdan kaginma davranigi arasindaki iliski
incelenmistir. Caligmada veriler nicel veri toplama tekniklerinden anket teknigi ile
toplanmigtir. Sonucta, drnekleme dahil edilen &grencilerin yarisindan fazlasinin
adblock kullandigi, en 6nemli adblock kullanma nedenlerinin reklamlar1 gereksiz
bulmalari oldugu, reklamdan kaginma davranigina neden olan en 6nemli unsurun
reklam kirliligi oldugu belirlenmistir. Online reklamdan kaginma davranisi ve
reklamdan kaginma davranisina neden olan unsurlar arasinda istatistiki olarak
anlamli iliskiler tespit edilmis; kullanilan 6lgeklerin ortalamalarinda cinsiyet ve

adblock kullanma degiskenlerine gore farkliliklar tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Online Reklamdan Kag¢inma, Reklam Kirliligi, Reklamin

Rahatsiz Ediciligi, Reklama Y6nelik Tutum.
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A STUDY ON AD AVOIDANCE BEHAVIOR OF COMMUNICATION STUDENTS' AS A
FORM OF COMMUNICATION

ABSTRACT

Creating communication opportunities for brands to convey their brand messages to their target audiences is
getting more difficult day by day. Consumers, who are bombarded with intense messages, are often not interested
in the messages sent by brands, and even show avoidance of these messages. This situation is observed more
intensely in advertising messages. Especially, consumers who are exposed to ad clutter in online media
demonstrate ad avoidance behaviour and so consumers resort to ways of ad avoidance such as using the adblock
program. Such a result; creates concerns about the continuity of the advertising industry and changes the
advertising budgets of the brands. In this study, adblock usage, reasons for adblock usage, associations towards
advertising and attitudes towards the factors affecting the ad avoidance behavior of the students of the Faculty of
Communication who are communication planners and practitioners of the future were revealed and the
relationship between these factors and online ad avoidance behavior was examined. In the study, data were
collected through questionnaire that is one of the quantitative data collection techniques. In conclusion, these
results were ascertained that more than half of the students included in the sample use adblock, the most
important reason for using adblock is finding advertising unnecessary and the most important factor causing ad
avoidance behavior is perceived ad clutter. Statistically significant relationships were found between online ad
avoidance behavior and the factors that cause ad avoidance behavior and differences were found in the averages

of the scales used according to the variables of gender and adblock use.
Keywords: Online Ad Avoidance, Ad Clutter, Ad Intrusiveness, Attitudes Toward Advertising.
GiRiS

Internet teknolojileri ile beraber insanlar, hayatlarmin biiyiik bir kismini bu
mecralarda gegirir hale gelmistir. Giinlimiizde, saglik sorunlariyla ilgili bilgi
aramaktan finansal yatirnm kararlar1 vermeye kadar pek cok amagla internet
kullanilmaktadir (Metzger ve Flanagin, 2015: 445). Bu noktada iiriin, hizmet ya da
markalar1 hemen her mecrada tiiketicilerle bulusturmaya c¢alisan reklamcilar igin
internet bulunmaz bir nimete doniismiistiir. Diger yandan, insanlar artik online
mecralarda ¢esitli sebeplerden dolayr reklamdan kaginma davranigi gostermeye
baslamistir. ORC International’in bir aragtirmasimna gore, insanlarin %76’s1 TV
reklamlarin1 izlemek yerine atladiklarini ifade etmektedir. Online mecralardaki
sonuglar daha dikkat c¢ekicidir. Yanitlayicilarin %90°1 online videolarin basinda
¢ikan yayin oncesi videolar1 atladiklarini belirtmektedirler
(https://search.proquest.com/docview/1794777287?accountid=718.). Bu sonucun bir

yansimasi olarak, Youtube’daki yayimn i¢i reklamlarin %75°1 gegilebilir olarak
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ayarlanmakta (https://search.proquest.com/docview/1520020968?accountid=7181.);
tiklama bas1 6deme yapilan reklamlarin sayisinda da diisiis yaganmaktadir (Cho ve

Cheon, 2004: 89).

[k reklam engelleme uzantis1 2002 yilinda piyasaya sunulmus, 2009 yilina
gelindiginde reklam engelleme programlarinin kullanici sayisi 20 milyona ulagmustir.
Bugiin diinya genelinde reklam engelleme programi kullanan 65 milyon kullanici
vardir ve bu say1r diinya iizerindeki internet kullanicilarin %47.7’sine karsilik
gelmektedir (https://backlinko.com/ad-blockers-users.). Bozkurt tarafindan 2019
yilinda reklam engelleme programlarina yonelik tiiketici tepkilerini 6lgmek amaciyla
yapilan bir arastirmada, 543 internet kullanicisindan 533°i reklam engelleme
programlarin1  gerekli gormiis ve bu programlara yonelik olumlu tutum
gostermislerdir (Bozkurt, 2019: 20). 2017 yilinda, Google’a kullanicilar reklamlarin
kendileriyle alakasiz olduguyla ilgili 5 milyardan fazla geri bildirimde
bulunmuslardir. Bunun iizerine kullanicisina daha iyi hizmet sunmaya ¢alisan arama
motoru, Google hesabir agilan herhangi bir cihazdan bir reklam engellendigi zaman
diger cihazlardan da otomatik olarak o reklamin engellenecegini duyurmustur
(https://webrazzi.com/2018/01/26/google-reklam-engelleme/.). Hig¢ siiphesiz, tiiketici
taleplerine bagli olarak ortaya c¢ikan, bu tarz reklamdan kag¢inma teknolojileri
gelistikce, reklam gelirlerindeki kayiplar da artacaktir (Anderson ve Gans, 2011: 1).
Reklam engelleyici analiz aract Admiral’a gore bu teknolojiler yliziinden yayincilarin
her ay 3,45 milyar dolar kaybi1 olmaktadir
(https://webrazzi.com/2017/04/21/turkiyede-reklam-engelleyici-yazilim-kullanimi-
ne-durumda-rapor/.). Reklam sektorii i¢in kritik 6nem tasiyan bu sorunla ilgili olarak
video teknoloji devlerinden Mirriad’in CEO’su Mark Popkiewicz’in su sdzlerinin
hatirlatilmasi yerinde olacaktir: “Insanlarin reklam korliigii yasadigi ve kasith olarak
reklamdan kag¢indigi su gilinlerde, reklam endiistrisinin ciddi sorunlarla yiizlestigi su
gotlirmez bir gergek, geleneksel TV reklamlarinda ve video reklamlarinda
izleyicilerin yalmizca %10’u karsilarina ¢ikan reklamin tamamini izlemeyi tercih
ediyor”  (https://search.proquest.com/docview/1794777287?accountid=7181.) Bu

calismada, adblock kullanimi ve reklamdan kaginma davranigina yol acan unsurlar
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ile reklamdan kaginma davranis1 arasindaki iligki, gelecegin reklamcilar1 olacak

iletisim 6grencileri nezdinde ortaya konulmaya ¢alisiimistir.
1. Reklamdan Kaginma

Reklamdan kaginma, medya kullanicilarinin reklam igeriklerine maruz kalma
derecelerini, farkli diizeylerde azaltan her tiirlii faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir
(Speck ve Elliott, 1997: 61). Burada, reklam; izleyici (TV reklami), okuyucu
(gazete/dergi reklami), dinleyici (radyo reklami) ve kullanict (internet reklamlar)
icin iletisim siirecinde Onemli bir giiriiltii olarak goriilmektedir. Arastirmalar
izleyicilerin %80’inin reklamdan ka¢immak ig¢in g¢esitli yollar kullandigim
gostermektedir (Tse ve Lee 2001°den Akt. Rojas-Méndez vd., 2009: 947). Bu
noktada, izleyicilerin 6zel bir reklamdan ziyade genel olarak reklama ydnelik

kaginma eylemi gosterdikleri sdylenebilir (Li vd., 2002: 38).

Reklamdan kaginma bilissel, davranissal ve mekanik olarak 3 farkli sekilde
gerceklesmektedir (Speck ve Elliott, 1997: 62). Bunlar; bilissel (reklama dikkatini
vermeme gibi), davranigsal (reklamlar baslayinca odayi terk etme gibi) ve mekanik
(kumanda ile kanali degistirme gibi) kaginmalardir (Youn ve Kim, 2019a: 234).
Online mecralara geldigimizde ise bu kacinma davraniglarini Cho ve Cheon bilissel,
duygusal ve davranigsal olarak revize etmistir. Onlara gore, reklamdan bilissel
kaginma; tiiketicinin degerlendirmeci dogasindan kaynakli, reklama dair inanislariyla
ilgilidir ve reklam1 umursamama gibi sekillerde kendini gosterir. Duygusal kaginma,
reklama hisleri ve duygulariyla tepki gosterme durumunu ifade eder ve reklami
sevmeme gibi 0rneklendirilebilir. Son olarak davranigsal ka¢inma, katilim eksikligi
disindaki tiiketici kaginma eylemleridir. Bu eylemler, banner reklamlardan kaginmak
icin web sayfasini kaydirmak, pop-up reklamlari temizlemek gibi eylemlerdir (2004:
91). Ayrica internet kullanicilari, reklami ekrandan kaydirma ya da reklama
umursamama gibi biligsel kaginma; reklami engelleme, gizleme ya da reklam gelen
hesabin takibini birakma gibi davramigsal kacinma tiirleri sergileyebilmektedirler

(Youn ve Kim, 2019b: 651-672).

Bozkurt, geleneksel reklam mecralarindan bunalan tiiketicilerin, online

diinyalarda kendilerine 6zel bir yasam alan1 kurduklarina dikkat ¢ekmekte; fakat
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tiikketicilerin burada da reklam istilasina ugradiklarin1 belirtmektedir (2019: 4).
Online reklamcilikta reklamdan kaginma, internet kullanicisinin kendi gorsel dikkat
alan1  igerisinde karsisina ¢ikan reklami umursamama durumu olarak
tanimlanmaktadir (Portnoy, 2012: 6). Online mecralarda reklamdan kaginma
‘kacinmanin elektronik yontemi’ olarak da adlandirilmaktadir. Online mecralarda
reklamdan kag¢inma davranisina neden olabilecek reklamlar; bannerlar, skyscraper
reklamlar, pop-up reklamlar, online davranigsal reklamlar, video reklamlar olarak
siralanabilir. Online video reklam ‘cep telefonlar1 ve bilgisayarlara indirilmesi ya da
bu cihazlarda izlenebilmesi amaciyla olusturulmus, Internet iizerinden dagitimi
gerceklestirilen video igerigi’ olarak diisiiniilebilir. Bu reklamlarin ilk 6rnekleri TV
reklamlarinin online mecralarda gosterimi olarak diisliniilebilir. Sonralar1 bu
reklamlar farkli tiirlerde tliketici karsisina ¢ikmaya baglamistir. Online video
reklamlar1 genel anlamda iki kategoride ele alinabilir. Bunlar (Hussain ve Lasage,

2014: 44):

Dogrusal Video Reklamlar: Internette yer alan bir videonun basinda, ortasinda ya da
sonunda oynatilan 15-30 saniye arasi reklamlardir ve genelde ileri sardirilamayan

videolardir.

Interaktif Video Reklamlar: Birkag farkli kullanici etkilesimine imkan veren video
reklamlardir- kullanic1 daha fazla bilgi i¢in tiklama yapabilir, iletisim bilgilerine
erisebilir vb.- Kullanic1 videoyu kapatma secenegine sahiptir ve hangi reklami ne

zaman izleyecegine kendisi karar verir.

Literatiirde geleneksel ve internet reklamlarindaki reklamdan kacinma
davranisini karsilastiran ¢aligmalar gerceklestirilmistir. Moore ve Rodgers; gazete,
dergi, radyo, TV ve internetteki reklamdan kag¢inma davranisi iizerine bir arastirma
gerceklestirmisler ve aragtirmalarinda kaginma davramisinin en ¢ok internet

reklamlarinda gergeklestigi goriilmiistiir (2005: 16).
2. Reklamdan Kaginma Nedenleri

Reklamdan kaginma nedenleri genel olarak; algilanan rahatsiz edicilik,
algilanan miidahale edicilik, reklama yonelik genel tutum, reklamin giivenilirligine

yonelik tutum, reklama yonelik siiphecilik, algilanan hedeften alikonulma hissi,
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algilanan reklam kirliligi hissi, tiiketicilerin daha onceki olumsuz deneyimleri olarak

siralanmaktadir.
2.1. Algilanan Rahatsiz Edicilik

Rahatsiz edicilik reklam bikkinligimin temel nedenidir. Bu negatif tutum
markaya yonelik algilar ve tutumlar1 etkileyebilmekte hatta bazen tiiketiciyi
reklamdan kaginmaya yoneltmektedir (Bauer ve Greyser 1968’den Akt. Edward vd.,
2002: 37). Reklamin rahatsiz ediciliginin nedenleri 3 kategoride siniflandirilabilir:
reklam igerigi, reklam uygulamasi ve yerlestirilmesi. Reklam; icerigi gercek
olmayan, abartilmis, kafa karistirici, ya da izleyenin zekasim kiiciik diisiiriicii oldugu
zaman rahatsiz edici bulunmaktadir. Ikinci olarak reklam fazla uzun oldugu zaman
rahatsiz edici bulunmakta; {iglincii olarak tiiketici ¢ok fazla reklama maruz
kaldiginda ya da ayni reklamla ¢ok sik karsilastiginda reklamlar1 rahatsiz edici olarak
degerlendirilmektedir. Tiim bunlarin sonucu ise reklamdan kaginma olmaktadir (Li
vd. 2002: 38-39). Aaker ve Bruzzone ise gerceklestirdikleri bir anket ¢aligsmasinda
hassas iiriin igeren, bir kisiyi algaltan ya da ¢ekici olmayan karakter iceren, tehlikeli
iliskiler iceren, grafik iceren, gerilim iceren ve diisiik yapim oOzelliklerine sahip

reklamlarin rahatsiz edici bulundugunu ortaya ¢ikarmislardir (1985: 57).
2.2. Algilanan Midahale Edicilik

Reklamin miidahale ediciligi, tiikketicinin kullandig1 web sayfasini istila eden
ve bu yoOniiyle onda rahatsizlik hissi yaratan durum olarak tanimlanmaktadir.
Reklamim miidahale ediciligi tiiketici de kontrol kaybi hissi yaratmasi nedeniyle
reklamdan kaginma davranigina neden olabilmektedir (Rejon-Guardia ve Martinez-
Lopez, 2014: 581). Bir baska ifadeyle, algilanan miidahale edicilik, reklamdan
kacinma davranisinin temelde yatan mekanizmasi olarak goriilmektedir. Reklamin
miidahale ediciligi, reklamin icerikle izleyicinin arasina izinsizce girmesi, icerigi
bolmesi ve biligsel olarak izleyiciyi medya igeriginden alikoymasi olarak
aciklanmaktadir. Bu durum karsisinda izleyici reklama yonelik rahatsiz olma hissi
gelistirmekte ve reklamdan kaginma egilimi gostermektedir (Edwards vd., 2002: 83).
Speck ve Elliott reklamdan kaginma davranisina neden olan 3 reklam sorununun;

medya igerigini gizlemesi, medya igerigiyle ilgilenmeye ¢alisan bireyin dikkatini
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dagitmas1t ve kisinin medya kullanim siirecini biitiinliyle engellemesi olarak
belirtmislerdir (1997: 65). Kim, reklamdan kag¢inma davranisinin genel olarak 3
sorundan kaynaklandigin1 vurgulamaktadir. Bunlar; reklamin rahatsiz edici
bulunmasi, medya kullanimlarinin kesintiye ugratilmasi (reklamin miidahale

ediciligi) ve genel olarak reklama yonelik olumsuz tutumlardir (2015: 19).
2.3. Reklama Yonelik Genel Tutum

Reklama yonelik genel tutum, kisinin reklamdan ka¢inma davranisi lizerinde
etkili bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Moore ve Rodgers, 2005: 5). Reklama
yonelik tutum, genel anlamda reklamlara yonelik olumlu ya da olumsuz tavir
gostermeye yonelik 6grenilmis bir pozisyon olarak tanimlanmaktadir (Lutz 1985’ten
Akt. Nyberg ve Czarnecki, 2017: 12). Arastirmalar gostermektedir ki reklamlar
degerli olarak algilandiklar1 zaman (yararl bilgiler icermek gibi) daha az rahatsiz
edici olarak algilanmakta ve reklamdan kacinma davraniginin gergeklesme ihtimali
azalmaktadir (Edwards vd., 2002: 85). Speck ve Elliott geleneksel mecralardaki -
dergi, gazete, radyo ve televizyonda- reklamdan kaginma davranisinin nedenlerini
arastirmiglardir. Calismada, reklama yonelik tutum en Onemli etken olarak
belirlenmigtir. Yas ve gelir durumu ise demografik degiskenlerden en Onemlileri
olarak belirlenmistir (1997: 61). Youn ve Kim, Y kusaginin Facebook’taki dogal
reklamlara yonelik algi ve tepkilerini Slglimlemeye ¢alismistir. Gergeklestirdikleri
odak grup ve derinlemesine goriisme yontemlerinden, bu reklamlara yonelik genelde
olumsuz tutum tasidiklarini ve bu olumsuz tutum iizerinde reklamin rahatsiz
ediciliginin, kullanicilarin 6zerklik isteginin, karsilarina ¢ikan reklamlari kendileriyle
alakasiz gormeleri, reklami kontrol edememeleri ve kisisel mahremiyet endigelerinin

oldugunu ortaya c¢ikarmiglardir (2019b: 651-672).
2.4. Reklamin Giivenilirligine Yonelik Tutum

Ikna edici iletisimin basarisinda oncii konumda yer alan ve dogruluk,
diirtistliik, inanilirlik, adil olma, tarafsiz olma gibi anlamlarla birlikte diisliniilen
giiven kavramina akademik diinyanin ozellikle 1990’lardan itibaren o6zel 1ilgi
gosterdigi goriilmektedir. Insanlar giinliik hayatlarinda arkadas cevrelerinden,

kitaplardan, gazetelerden, televizyonlardan, web sitelerinden ve birgok farkl
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mecradan gelen bilgilerle karsilasmaktadirlar. Bu bilgi kaynaklarindan hangisine
giivenecekleri ise dnemli bir sorgulama haline gelmektedir (Ishaverma, 2014: 189).
Reklama yonelik giivenilirlik ise genel anlamda reklamin dogrulugu ve inanilirligina
yonelik tiiketici algilari olarak tanimlanabilir. Burada reklamlarin tiiketici tarafindan
bir kurum gibi degerlendirilmesi s6z konusudur (MacKenzie ve Lutz, 1989: 51).
Giiven eksikligi, bir kullanicinin bir sitede gordiigii reklama yonelik algisini dahi
etkileyebilmektedir (Kelly vd., 2010: 19). Tiiketiciler reklamin yeterince giivenilir
oldugunu diisiinmedikleri zaman onu umursamama ya da ondan kaginma davranisi

gostermektedirler (Moore ve Rodgers, 2005: 1-2).
2.5. Reklama Yonelik Siiphecilik

Stiphecilik, birey, zihninde bir mesajin niyetiyle ilgili belirli inang kaliplar1 ve
biligsel kategoriler olusturdugunda ve biitiin bilgileri bu inan¢ kaliplar1 ve
kategorilere gore degerlendirdiginde olusur. Bu inang kaliplar1 genel olabilecegi gibi
— tiim reklamlara yonelik-, baglam 6zelinde — Internet reklamlar1 gibi- de olabilir
(Moore ve Rodgers, 2005: 2). Reklama yonelik siliphecilik, genel anlamda reklam
iddialarina yonelik inanamama egilimi olarak tanimlanir ve buradaki siiphecilik
yalmizca reklam igeriklerine yonelik degil aynm1 zamanda reklamcilarin
motivasyonlarina yonelik duygulart da kapsar (Gongalves, 2014: 12). Serbest pazar
ekonomisi, iiriin ve hizmetlerle ilgili bilgilere kolay ulasilma esasina dayanir, ne var
ki {irtin ve hizmetlerle ilgili bilgiler bazen reklamcilar tarafindan abartilmakta; bu
durum da reklamlara yonelik tiiketici silipheciligini beraberinde getirmektedir
(Obermiller ve Spangenberg, 1998: 159). Reklama yonelik siliphecilik, reklama
yonelik giiveni azaltmakta (Pollay ve Mittal, 1993: 99) tiiketicilerin reklamdan
kaginma davranisi gostermelerine neden olmaktadir (Huh vd., 2013: 110; Kelly vd.,

2010: 16; McCreery ve Krugman, 2017: 197).
2.6. Algilanan Hedeften Alikonulma Hissi

Hedeften alikonulma hissi, reklamin internet kullanicilarinin web igerigiyle
entegre olmasini, o igerigi gérmesini, o icerige ulagmasini engelledigi, kullanic ile
icerigin arasina izinsiz girdigi zaman iletisim unsurlarindan biri olan giiriiltiiye;

kullanicilar i¢in sikinti veren bir olguya dontigmesi durumudur (Cho ve Cheon, 2014:
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90). internet kullanicilar1 interneti bir eglence araci olmasindan 6te belirli gorevleri
tamamlama araci olarak gérmektedir. Burada; arastirma, aligveris vb. gibi gorevler
aklimiza gelebilir. Kullanicilar bu hedeflerden kendilerini alikoyan reklamlara
yonelik kacinma davranist sergileyebilmektedir. Baska bir deyisle, internet
kullanicilar, geleneksel medya kullanimlarindaki pasif konumlarindan ¢iktiklari igin
artik daha fazla hedef odaklidirlar ve internette bir ugras icerisindeyken (video
izleme vb.) bu durumlarinin kesintiye ugramasina dayanamamaktadirlar (McCoy vd.
2008: 673-674). Cho ve Cheon, internet reklamlarindan kaginma davranisinin
sebeplerini aramaya yonelik bir ¢alisma gergeklestirmiglerdir. Calismada online
reklamdan kag¢inma davranisinin 3 ortiilii degiskenine odaklanilmistir. Bunlar;
algilanan hedeften alikonulma, algilanan reklam kirliligi ve daha onceki olumsuz
deneyimlerdir. Bu ii¢ degiskenden ise algilanan hedefi engelleme degiskeninin

reklamdan kaginmanin en 6nemli 6nciilii oldugu goriilmiistiir (2004: 89).
2.7. Algilanan Reklam Kirliligi Hissi

Online mecralarda reklamdan kacinma, 6zel bir web sayfasindaki reklam
kirliliginin rahatsiz edici algisiyla bas edebilmek icin kullanilan savunma
mekanizmalarindan biri olarak goriilmektedir. Bireyler pop-up ya da banner
engelleyici programlarla reklamlar1 engelleyebilse de 6zellikle multimedya (video
vb.) kullanimlar1 sirasinda reklamlar1 kapatma yetkisine sahip olmayabilmektedirler.
Bu durumda reklamin mesajina, web sitesine ya da markaya yonelik olumsuz
tepkiler verebilmektedirler (Rejon-Guardia ve Martinez-Lopez, 2014: 581-582).
Online mecralarda yer alan banner reklamlar, advertorial reklamlar, igerik igerisine
yerlestirilen reklam linkleri, &zellikle de tek bir web sayfasina yerlestirilmesi
durumunda kiside yogun bir reklam kirliligine maruz kalma etkisi yaratmaktadir. Bu
durum kisilerde reklama yonelik olumsuz tutum yaratabilmekte ve kisilerin
reklamdan ka¢inma davranigi gerceklestirmesine neden olmaktadir (Cho ve Cheon,

2014: 90).
2.8. Tiiketicilerin Daha Onceki Olumsuz Deneyimleri

Bireylerin onceki deneyimleri, tutum ve davraniglari Ttzerinde etkili

olabilmekte; bu deneyimler onlarin bilissel isleme siireclerine etki edebilmektedir.
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Online mecralarla ilgili daha 6nce yasanan olumsuz deneyimler bu tarz reklamlara
yonelik memnuniyetsizligi arttirma, reklamlarin faydali olduklarina yoénelik alginin
azalmasma ve reklami tiklamaya yonelik istekliliklerine ket vurulmasina neden
olabilmektedir. Daha oOnce tiklanan bir reklamdan dolayr edinilen olumsuz
deneyimler de yine kullanicida reklamdan kagimma davranisinin gergeklesmesine
neden olabilir (Cho ve Cheon, 2014: 90-91). Internet kullamicilarmin, reklamla
karsilagtiklarinda olumsuz deneyim yasayacaklarini diisiinmeleri de reklamdan
kacinma davranisi gostermelerine neden olmaktadir (Kelly vd., 2010: 16). Youn ve
Kim’in gerceklestirdikleri bir arastirmada, tiiketicilerin Facebook’ta reklamdan
kacinma davranigi géstermelerinin temel nedenleri; reklama yonelik siiphecilik, daha
onceki olumsuz deneyimler, reklamin rahatsiz ediciligi olarak bulunmustur (2019b:

232).
3. Arastirmanin Amaci

Bu ¢aligmanin ana amaci gelecegin iletisim planlayicilar1 ve uygulayicilar
olarak Iletisim Fakiiltesi 6grencisi genglerin, adblok kullanim durumlari ve nedenleri,
reklama yonelik cagrisimlar1 ve reklamdan kaginma davranisini etkileyen unsurlara
yonelik tutumlarim1 ortaya ¢ikarmak ve bu unsurlar arasinda online reklamdan

kag¢inma davranisi ile iligkili en yiiksek korelasyonlar1 saptamaktir.

Bu ana amag¢ etrafinda asagidaki arastirma sorulari cevaplandiriimaya

calisilmustir:

1. lletisim Fakiiltesi ogrencilerinin adblock kullanma durumlari ve nedenleri

nelerdir?
2. {letisim Fakiiltesi 6grencilerinin reklam kavramina yonelik cagrigimlari nelerdir?

3. lletisim Fakiiltesi ogrencilerinin demografik degiskenler (yas ve cinsiyet)
acisindan reklamdan kaginma davranisina neden olan unsurlar arasinda anlamli bir

farklilik var midir?

4. TIletisim Fakiiltesi 6grencilerinin demografik degiskenler (yas ve cinsiyet)
acisindan online mecralardaki reklamlara yonelik biligsel, duygusal ve davranigsal

ka¢inma davranislari arasinda anlamli bir farklilik var midir?
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5. Iletisim Fakiiltesi 6grencilerinin adblock kullanma durumu ve reklamdan kaginma

davranisina neden olan unsurlar arasinda anlamli bir farklilik var midir?

6. Reklamdan kaginma davranisina neden olan unsurlar arasinda online reklamdan

kacinma davranist ile iligkili korelasyonlar nelerdir?

4. YOntem

Arastirmanin bu bolimiinde, arastirma modeline, arastirma evrenine ve bu
evren icerisindeki Orneklem seciminin nasil gergeklestirildigi, arastirmada
kullanilacak olan veri toplama teknigi ve aracina, arastirmada kullanilan 6l¢eklerin

ifadelerine deginilmistir.
4.1. Arastirma Modeli

Arastirma kapsaminda, Anadolu Universitesi iletisim Bilimleri Fakiiltesi
Ogrencileri ile 6-21 Ocak 2020 tarihleri arasinda yiiz yiize anket caligmasi
gergeklestirilmistir.  Anket, sistematik bir sekilde olusturulmus soru setleri
araciligryla katilimcilardan arastirilan konuyla ilgili yanitlarin edinilmesini saglayan
bir veri toplama aricidir (Panneerselvam, 2008: 23). Nicel arastirmada

sayisallastirilan veriler istatistiksel olarak analiz edilir (Creswell, 2014: 4).

Arastirma modeli, “... aragtirma amacina uygun ve ekonomik olarak, verilerin
toplanmasi ve ¢oziimlenebilmesi i¢in gerekli kosullarin diizenlenmesi”dir (Selltiz vd.
1959°dan Akt. Karasar, 2007: 76). Arastirma modelleri nicel ve nitel modeller olarak
ikiye ayrilmaktadir. Nicel modeller de tarama ve deneme modelleri olarak iki gruba
ayrilir. Bu modellerden neden-sonug iligskisi ortaya koymaya calisan deneme
modeliyken; var olan bir durumu oldugu haliyle betimlemeye ¢alisan ise tarama
modelidir (Kincal, 2010: 105-113). Arastirmada, genel tarama modellerinden
iliskisel tarama modeli kullanilmustir. Iliskisel tarama modeli kullanmadaki amag iki
ve daha fazla degisken arasinda birlikte degisimin olup olmadigi, varsa bu degisimin

derecesinin belirlenmesidir (Karasar, 2007: 81).
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4.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi
lisans Ogrencileri olusturmaktadir. Reklam engelleme programlari kullanimi en fazla
16-25 yas araligindaki grupta goriilmektedir. Bu kitlenin %46.2°si bu programlardan
kullandigin1  belirtmektedir (https://backlinko.com/ad-blockers-users). Arastirma
evreni, hakkinda bilgi edinilmeye c¢alisilan canli ve cansiz varliklarin tamamidir
(Comlekei, 2001: 43). Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi lisans
Ogrencilerinin toplam sayis1 2019-2020 6gretim y1l1 Aralik ay1 itibariyle 1777 dir.

Arastirmalarda zaman ve biitge sinirliliklart nedeniyle evreni temsil edecek
nitelik ve biyiikliikte bir kisim secilmekte ve secgilen bu kisma da orneklem
denilmektedir (Dasdemir, 2016: 70). Orneklemeler olasilikli olmayan ve olasilikli
orneklem olarak ikiye ayrilmaktadir. Olasiliksiz 6rneklemede belirli amag ve
kriterlere gore drneklem segilir. Olasilikli 6rneklem ise evrendeki her bir 6rnekleme
unsurunun esit se¢ilme olasiliginin  bulundugu Orneklemdir (Neuman, 2010).
Caligmada zaman ve biitce kisithiligi dolayisiyla olasilikli olmayan Ornekleme
tiirlerinden kolayda ornekleme yoluyla Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri
Fakiiltesi’nde lisans egitimi alan 250 6grenciye ulasilmistir. Anketler katilimcilara
bire bir uygulanmis, eksik ya da hatali bir anket ¢ikmamistir. Ayrica, ¢alisma i¢in
Anadolu Universite Etik Kurulu’ndan 39580 protokol numarali. 04.03.2021 tarihli

etik kurul onay1 alinmstir.
4.3. Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Arastirmada, iki béliimden olusan bir anket formu kullanilmustir. Ilk béliimde
arastirma katilimcilarinin adblock programi kullanip kullanmadiklari, kullaniyorlarsa
bunun nedeni, reklama yonelik cagrisimlari, yas ve cinsiyetten olusan demografik

verileri yer almaktadir.

Formun ifade setlerinden olusan ikinci kismi ise, Edwards vd. (2002), Moore
ve Rodgers (2005), Cho ve Cheon (2004)’iin dlgeklerinden tliretilmistir. Toplam 51
ifadenin yer aldig1 kisimda, katilimcilarin reklamin rahatsiz ediciligi algilarini ortaya
cikarmak amaciyla 5 ifade, reklamin miidahale ediciligi algilari i¢in 7 ifade, reklama

yonelik genel tutumlari i¢in 3 ifade, reklamin giivenilirligine yonelik algilar1 i¢in 3
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ifade, reklama yonelik siipheci tutumlarini ortaya koyan 4 ifade, online mecralardaki
reklamlara yonelik algilanan hedeften alikonulma hisleri i¢in 3 ifade, online
mecralardaki reklam kirliligi algilar ile ilgili 3 ifade, bu mecralarda daha onceki
olumsuz deneyimler i¢in 5 ifade, bilissel, duygusal ve davranigsal kaginma alt
boyutlarindan olusan Online Reklamdan Kaginma Davranisi i¢in ise 18 ifade yer
almaktadir. Calismada kullanilan 6lgek ifadeleri 5°1i Likert 6l¢egi ile 1-kesinlikle
katilmiyorum, 2-katilmiyorum, 3-kararsizim, 4-katiliyorum, 5-kesinlikle katiliyorum

olmak {izere degerlendirilmistir.
4.4. Gegerlik ve Giivenilirlik

Gegerlik; arastirma verilerinin iizerinde calisilan konunun gercek resmini
cizip ¢izmedigiyle alakalidir (Mcneill ve Chapman, 2005: 9). Calismada kullanilan
Olceklerdeki ifadelerin cevirisi arastirmacilar tarafindan gerceklestirildikten sonra
kapsam gegerliginin saglanmasi amaciyla Anadolu Universitesi Halkla liskiler ve
Reklamcilik boliimiinde gorevli iki akademisyen tarafindan kontrol edilerek

Tiirk¢eye uyarlanmis, anket formuna son hali verilmistir.

Giivenilirlik ise; arastirmanin tekrarlanmast durumunda yine benzer
sonuglarin elde edilmesidir (Mcneill ve Chapman, 2005: 9). Yapilan giivenilirlik
analizi sonucunda kullanilan 6lgeklerin hepsinin Cronbach Alpha skoru 0.70’ten
yiiksek ¢cikmustir. Bir 6l¢egin giivenilir olarak kabul edilmesi i¢in Cronbach Alpha
degerinin minimum 0.70 olmasi gerekir (Altunisik vd., 2010: 124). Bu durumda
calisma kapsaminda kullanilan 6lgeklerin giivenilir olduklar1 sdylenebilir. Olgeklerin

Glivenilirlik degerleri Tablo 1.’de verilmistir.

Tablo 1. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Analizleri

Olgek Cronbach’s Alpha
Algilanan Rahatsiz Edicilik 0.88
Algilanan Midahale Edicilik 0.84
Reklama Yonelik Genel Tutum 0.87
Reklamin Guvenilirligine Yonelik Tutum 0.78
Reklama Yonelik Stiphecilik 0.79
Algilanan Hedeften Alikonulma Hissi (Kesintiye Ugrama Alt Boyutu) 0.84
Algilanan Reklam Kirliligi Hissi 0.77
Daha Onceki Olumsuz Deneyimler (Memnuniyetsizlik Alt Boyutu) 0.76
Biligsel Kaginma 0.89
Duygusal Kaginma 0.87
Davranissal Kaginma 0.71
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4.5. Veri Analizi

Verilerin analizinde SPSS 25.0 istatistik programi kullanilmistir. Arastirma
verilerine dair betimleyici istatistikler ortaya ¢ikartilmig, burada tanimlayici bilgiler
aciklanmistir. Ardindan degiskenler arasi farklar ve iligkiler analiz edilmistir.
Reklamdan kaginma davranisina neden olan unsurlarin Online Reklamdan Kaginma
Davranisi ile iliskisi “Pearson korelasyon analizi” istatistigi ile analiz edilmistir.
Demografik degiskenlerin (yas ve cinsiyet) Olceklerle istatistiki olarak anlamli bir
farklilik olusturup olusturmadigr da “tek yonlii varyans analizi (One-way anova) ve

“bagimsiz o6rneklem t-test” istatistigi ile test edilmistir.
5. Bulgular ve Yorum

Bu kisimda arastirmanin betimsel ve agiklayici istatistiki bulgularina yer

verilmigtir.
5.1. Betimsel istatistik Bulgulari

Bu kisimda arastirmaya katilan 250 katilimciin yas, cinsiyet, adblock
programi kullanma durumuna, adblock kullanma nedenlerine ve reklam denilince

akillarina gelen ilk kelimenin ne olduguna dair veriler sunulmustur.
5.1.1. Katihmcilarin Cinsiyeti, Yagi ve Adblock Kullanma Durumu

Arastirmaya katilan toplam 250 katilimcinin % 52’si (n=130) kadin, % 48’1
(n=120) ise erkektir. Katilimcilarin % 97.2°si (n=243) 18-25 yas grubunda, % 2.8’
(n=7) ise 25 yas lstii yas grubunda yer almaktadir. Katilimcilarin %57.2’si (n=143)
adblock programi kullandigini, %42.8’1 (n=107) ise kullanmadigini belirtmistir.
Kadin 6grencilerin % 43.8’1 (n=57), erkek Ogrencilerin 71.6’s1 (n=86) adblock
kullandigini1 belirtmistir. Yani erkeklerin adblock kullanma orani kadinlarinkinden

fazladir.
5.1.2. Katilimcilarin Adblock Kullanma Nedenleri

Arastirmada Adblock programi kullananlara neden kullandiklar1 sorusu

sorulmustur.  Katilimcilarin ~ Adblock  kullanma nedenleri  incelendiginde,
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reklamlardan bikmis olmalar1 (% 46.8), reklamlar1 rahatsiz edici olarak goérmeleri (%
32.8), reklamlar1 sevmemeleri (% 19.6), reklamlar1 gereksiz bulmalar1 (% 19.2),
reklamlar1 sikici olarak gormeleri (% 15.2), karsilastiklar1 reklamlar1 kendileri ile
alakasiz gormeleri (% 14.4), reklamlarin dikkatlerini ¢ekmemesi (% 13.6) ve

reklamlara inanmamalar1 (% 9.2) temel nedenler olarak belirlenmistir (Bkz. Tablo 2).

Tablo 2. Katilimcilarin Adblock Kullanma Nedenleri

Kullanma Nedeni n N
Reklamlardan biktigim igin 117 250
% 46.8 %100
Reklamlardan rahatsiz oldugum 82 250%
icin % 32.8 %100
Reklamlari sevmedigim igin 49 250
% 19.6 %100
Reklamlari gereksiz buldugum igin 48 250
% 19.2 %100
Reklamlar sikici oldugu igin 38 250
% 15.2 %100
Karsima g¢ikan reklamlar benimle 36 250
alakasiz oldugu igin % 14.4 %100
Reklamlar dikkatimi cekmedigi icin 34 250
% 13.6 %100
Reklamlara inanmadigim igin 23 250
% 9.2 %100

5.1.3. Katilmcilarin Reklama Yénelik Cagrisimlari

Katilimeilarin - reklamla ilgili algilarin1 ortaya c¢ikarmak icin “’reklam
denilince akillarina gelen ilk kelime’” sorulmustur. Neticede olumludan ¢ok olumsuz
kavramlarla reklami zihinlerinde konumlandirdiklar1 goriilmiistiir. Tablo 8.2°de
katilimcilarin reklam denilince akillarina gelen ilk kelime ve dagilimi yer almaktadir
(En yiiksek frekansa sahip kelimeler Tablo 3’de sunulmustur, diger kelimeler Ek-
1’de yer almaktadir). En yiliksek frekans degerine sahip kelimelerin ‘tanitim,
pazarlama, para, kapitalizm, satis, aldatmaca, sikici, yalan ve ikna’ oldugu

goriilmektedir.

Tablo 3. Katilimcilarin Reklama Yonelik Cagrisimlarinin Dagilimi

Tanitim (41) Pazarlama (25) Para (19) Kapitalizm (9)

Satis (7) Aldatmaca (7) Sikici (6) Yalan (6)

ikna (6) illizyon (4) Yaraticilik (4) Para tuzag (3)

Tiketim (3) Abartma sanati (2) Dolandiricilik (2) Bos is (2)

Dolandiricilik (2) Her sey (2) Manipulasyon (2) Marka (2)

Propaganda (2) Sahtelik (2) Zaman kaybi (2) Reklam (2)
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5.2. Aciklayici istatistiki Bulgular

Bu kisimda olgeklere gore istatistiksel ortalamalar, degiskenlere gore
Olceklerin incelenmesi, arastirmada kullanilan Glgekler arasi iliskilerin incelenmesi

ele alinmustir.
5.2.1. Olgeklere Gore istatistiksel Ortalamalar

Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi 6grencilerinin reklamim
rahatsiz ediciligine yonelik tutum ortalamalart X =2.93, reklamin miidahale
ediciligine yonelik tutum ortalamalarnt X =3.99, reklama yoOnelik genel tutum
ortalamalar1 X =2.87, reklamin gilivenilirligine yonelik tutum ortalamalar1 X =1.92,
reklama yonelik slipheci tutumlarinin ortalamalar1 X =3.58, online mecralardaki
reklamlara yonelik algilanan hedeften alikonulma hislerinin ortalamasi X =4.16,
online mecralardaki algilanan reklam kirliligi hislerinin ortalamas1 X =4.37, bu
mecralardaki daha onceki olumsuz deneyimlerine yonelik tutum ortalamalarn X
=3.39, online mecralardaki reklamlardan bilissel kacinma davranisi ortalamalar1 X

=3.80, duygusal kacinma davranist ortalamalar1 X =3.69 ve davranigsal kaginma

ortalamalar1 X =3.96 olarak bulunmustur.

Tablo 4. Olgeklere Gore istatistiksel Ortalamalar

Olgek N X Std.

Reklamin Rahatsiz Ediciligi | 250 2.93 0.8

Reklamin Miidahale | 250 3.99 0.6

Ediciligi

Reklama Yonelik Genel | 250 2.87 0.8

Tutum

Reklamin Guvenilirligi 250 1.92 0.7

Reklama Yonelik | 250 3.58 0.7

Suphecilik

Algilanan Hedeften | 250 4.16 0.6

Alikonulma Hissi

Algilanan Reklam Kirliligi | 250 4.37 0.6

Hissi

Olumsuz Deneyimler 250 3.39 0.6

Bilissel Kaginma 250 3.80 0.7

Duygusal Kaginma 250 3.69 0.8

Davranigsal Kaginma 250 3.96 0.8
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5.2.2. Cinsiyet ve Yas Degiskenlerine Gére Olgeklerin incelenmesi

Bu kisimda reklamdan kaginma davranisina neden olan unsurlar ile cinsiyet,
yas ve adblock kullanma durumu degiskenleri arasinda anlamli bir farklilik olup

olmadig1 incelenmistir.

5.2.2.1. Cinsiyet Degiskeni Agisindan Reklamdan Kaginma Davranisina Neden Olan

Unsurlarin incelenmesi

Reklamdan kag¢inma davranisina neden olan unsurlar ile cinsiyet degiskeni
arasinda anlaml bir farklilik olup olmadigin1 gérmek igin bagimsiz drneklem t-test
analizi yapilmistir. Tablo 5’te goriildiigii izere, yapilan istatistiksel analiz sonucunda
reklamdan ka¢inma davranisina neden olan unsurlardan yalnizca Algilanan Hedeften

Alikonulma Hissi unsurunda anlamli bir farkliliga rastlanmistir

Tablo 5. Cinsiyet Degiskeni Agisindan Algilanan Hedeften Alikonulma Hissinin

incelenmesi
Olgek Cinsiyet n x Std. t Degeri Serbestlik Anlamlihk
Derecesi (p)
(df)
130 4.27 0.59
Algilanan Kadin
Hedeften 2.736 248 0.007*
.. 120 4.05 0.65
Alikonulma Hissi
Erkek

* p < 0,05 (1- Kesinlikle katilmiyorum, 5 kesinlikle katiliyorum)

Tablo 5 ‘e gore, algilanan hedeften alikonulma hissi cinsiyet gruplarina gore
incelendiginde, cinsiyet gruplarinin arasindaki fark istatistiksel olarak anlaml

bulunmustur (t=2.726, p<.05). Bu fark, kadinlar lehinedir.

5.2.2.2. Yas Degiskeni Agisindan Reklamdan Kaginma Davranisina Neden Olan

Unsurlarin incelenmesi

Reklamdan kaginma davranisina neden olan unsurlar ile yas degiskeni
acisindan anlamli bir farklilik olup olmadigin1 gérmek i¢in bagimsiz drneklem t-test

analizi yapilmistir. Yapilan istatistiksel analiz sonucunda herhangi bir unsurda
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istatistiki olarak anlamli bir farkliliga rastlanmamistir (Biitiin unsurlar i¢in p>0.05

olarak bulunmustur).

5.2.2.3. Cinsiyet ve Yas Degiskenleri Acisindan Online Mecralardaki Reklamlardan

Bilissel, Duygusal ve Davranissal Kaginma Davranislarinin incelenmesi

Online mecralardaki reklamlara yonelik gosterilen biligsel, duygusal ve
davranigsal kaginma ile yas ve cinsiyet degiskenleri agisindan anlamli bir farklilik
olup olmadigimi gérmek i¢in bagimsiz 6rneklem t-test analizi yapilmistir. Yapilan
istatistiksel analiz sonucunda herhangi bir degiskende istatistiki olarak anlamli bir

farklihiga rastlanmamustir (iki degisken i¢in p>0.05 olarak bulunmustur).

5.2.2.4. Adblock Kullanma Durumu Degiskeni Agisindan Reklamdan Kaginma

Davranisina Neden Olan Unsurlarin incelenmesi

Reklamdan ka¢inma davranisina neden olan unsurlar ile adblock kullanma
durumu degiskeni arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini gérmek icin
bagimsiz O6rneklem t-test analizi yapilmistir. Yapilan istatistiksel analiz sonucunda
reklamdan kaginma davranisina neden olan unsurlardan Reklamin rahatsiz ediciligi,
reklamin miidahale ediciligi, reklama yonelik genel tutum, reklamin giivenilirligi,

daha dnceki olumsuz deneyimler unsurlarinda anlaml bir farkliliga rastlanmistir.

Tablo 6. Adblock Kullanma Durumu Degiskeni Agisindan Reklamin Rahatsiz

Ediciliginin incelenmesi

Olcek Adblock n x Std. t Degeri Serbestlik Anlamlilik
Kullanma Derecesi (p)
Durumu (df)
143 3.13 0.88
Reklamin Evet
Rahatsiz Ediciligi 4.145 248 0.000*
12 Blciligt 107 2.67 0.82
Hayir

* p < 0,05 (1- Kesinlikle katilmiyorum, 5 kesinlikle katiliyorum)

Reklamin rahatsiz ediciliginin, Orneklemi olusturan Ogrencilerin adblock
kullanma degiskenine gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek

amaciyla gergeklestirilen t-test sonucunda, adblok kullananlar ile kullanmayanlarin
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aritmetik ortalamasi arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (t=4.145,

p<0.05). Adblok kullananlarin reklami rahatsiz edici olarak degerlendirmeleri X

3.13, adblok kullanmayanlara gore x 2,67 daha yiiksektir.

Tablo 7. Adblock Kullanma Durumu Degiskeni Agisindan Reklamin Miidahale

Ediciliginin incelenmesi

Olgek Adblock n X Std. t Degeri Serbestlik Anlamhhk
Kullanma Derecesi (p)
Durumu (df)
143 4.07 0.67
Reklamin Evet
Miidahale 2.331 248 0.021*
. 107 3.87 0.68
Ediciligi
Hayir

*p <0,05 (1- Kesinlikle katilmryorum, 5 kesinlikle katiltyorum)

Reklamin miidahale ediciliginin, 6rneklemi olusturan 6grencilerin adblock
kullanma degiskenine gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla gerceklestirilen t-test sonucunda, adblok kullananlar ile kullanmayanlarin
aritmetik ortalamasi arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (t=2.331,

p<0.05). Adblok kullananlarin reklami miidahale edici olarak degerlendirmeleri * :

4.07, adblok kullanmayanlara gore x 3,87 daha yiiksektir.

Tablo 8. Adblock Kullanma Durumu Degiskeni Agisindan Reklama Yonelik Genel

Tutumun incelenmesi

Olgek Adblock n x Std. t Degeri Serbestlik Anlamhhik
Kullanma Derecesi (p)
Durumu (df)
143 2.67 0.85
Reklama Yonelik | Evet
Genel Tutum -4.199 248 0.000*
107 3.13 0.85
Hayir

*p <0,05 (1- Kesinlikle katilmiyorum, 5 kesinlikle katilryorum)

Reklama yonelik genel tutumun, 6rneklemi olusturan 6grencilerin adblock
kullanma degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek

amaciyla gerceklestirilen t-test sonucunda, adblok kullananlar ile kullanmayanlarin
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aritmetik ortalamasi arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (t=-

4.199, p<0.05). Adblok kullanmayanlarin reklama yonelik olumlu degerlendirmeleri
x 3.13, adblok kullananlara gore x 2,67 daha yiiksektir.

Tablo 9. Adblock Kullanma Durumu Degiskeni A¢isindan Reklamin Giivenilirligine

Yonelik Tutumun incelenmesi

Olgek Adblock n x Std. t Degeri Serbestlik Anlamhhk
Kullanma Derecesi (p)
Durumu (df)
143 1.84 0.70
Reklamin Evet
Givenilirligine -2.066 248 0.040%*
- 107 2.03 0.73
Yonelik Tutum
Hayir

*p <0,05 (1- Kesinlikle katilmiyorum, 5 kesinlikle katilryorum)

Reklamin giivenilirliginin, orneklemi olusturan 06grencilerin  adblock
kullanma degiskenine gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla gerceklestirilen t-test sonucunda, adblok kullananlar ile kullanmayanlarin
aritmetik ortalamasi arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (t=-

2.066, p<0.05). Adblok kullanmayanlarin reklami giivenilir olarak degerlendirmeleri
x 2.03, adblok kullananlara gore x 1,84 daha yiiksektir.

Tablo 10. Adblock Kullanma Durumu Degiskeni Agisindan Daha Onceki Olumsuz

Deneyimlerin incelenmesi

Olgek Adblock n x Std. t Degeri Serbestlik Anlamhhk
Kullanma Derecesi (p)
Durumu (df)
143 3.48 0.73
Daha Onceki | Evet
Olumsuz 2.316 248 0.021*
. 107 3.28 0.63
Deneyimler
Hayir

* p <0,05 (1- Kesinlikle katilmiyorum, 5 kesinlikle katiliyorum)

Reklama dair daha onceki olumsuz deneyimlerin, Orneklemi olusturan
ogrencilerin adblock kullanma degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini  belirlemek amaciyla gercgeklestirilen t-test sonucunda, adblok

kullananlar ile kullanmayanlarin aritmetik ortalamasi arasindaki fark istatistiksel
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olarak anlamli bulunmustur (t=2.316, p<0.05). Adblok kullananlarin reklama dair

daha onceki olumsuz deneyimleri * : 3.48, adblok kullanmayanlara gore X 328

daha yiiksektir.
5.2.3. Arastirmada Kullanilan Olgekler Arasi iliskinin incelenmesi

Reklamdan kaginma davranisina neden olan unsurlar ve online reklamdan
kacinma davranigi arasinda bir iliski var midir arastirma sorusuna cevap bulabilmek

icin Pearson Korelasyon analizi ger¢eklestirilmistir (bkz. Tablo 11).

Tablo 11. Olgekler Arasi Korelasyon Tablosu

Olcek | RE ME [ GT RG RYS [ AHAH | ARYH [oOD BK DUK [ DA
K
RE*
ME* | 0.494*
*
G |- -
0.634* | 0.484*
* *
RG* |- - 0.442*
0.438* | 0.499* | *
* *
RYS* [ 0.429* | 0.369* | - -
* * 0.302* | 0.378*
* *
AHAH | 0.293* | 0.389* | - - 0.416*
* * * 0.203* | 0.342* | *
* *
ARVH | 0.211* | 0.393* | - - 0.375* | 0.543*
* * * 0.230% | 0.334* | * *
* *
ob* | 0.355* | 0.240% | - - 0.293* | 0.276* | 0.245*
* * 0.359% | 0.153* | * * *
* *
BK* [ 0.379* | 0.448* | - - 0.324* | 0.512* | 0.431* | 0.379*
* * 0.326* | 0.307* | * * * *
* *
DUK* [ 0.548* | 0.477* | - - 0.416* | 0.407* | 0.390* | 0.454* | 0.644*
* * 0.474* | 0.369* | * * * * *
* *
DAK* [ 0.408* | 0.364* | - - 0.330* | 0.466* | 0.432* | 0.395* | 0.676* | 0.674*
* *

**p<0.01, *RE: Rahatsiz Edicilik, ME: Miidahale Edicilik, GT: Genel Tutum, RG: Reklamin Giivenilirligi,
RYS: Reklama Yonelik Stiphe, AHAH: Algilanan Hedeften Alikonulma Hissi, OD: Olumsuz Deneyimler, BK:
Bilissel Kasinma, DUK: Duygusal Kaginma, DAK: Davranigsal Kaginma
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Yapilan istatistiksel analiz sonucunda &grencilerin online mecralardaki
reklamlardan bilissel kaginma davranist degiskeni ile reklamin rahatsiz ediciligi (1=
0.379), reklama yonelik siiphe (r= 0.324), ve daha onceki olumsuz deneyimler (r=
0.379) arasinda 0.01 6nem diizeyinde dogrusal, istatistiki olarak anlamli ve diisiik
diizeyde; reklamin miidahale ediciligi (r= 0.448), algilanan reklam kirliligi hissi (r=
0.431) ve algilanan hedeften alikonulma hissi (r= 0. 512) arasinda dogrusal,
istatistiki olarak anlamli ve orta diizeyde; reklama yonelik genel tutum (r=-0.326) ve
reklamin giivenilirligi (r= -0. 307) arasinda da ters yonli, istatistiki olarak anlamli

diisiik diizeyde iliski tespit edilmistir.

Ogrencilerin online mecralardaki reklamlardan duygusal kaginma davranist
degiskeni ile algilanan reklam kirliligi hissi (r= 0. 390) degiskeni arasinda istatistiki
olarak anlamli, dogrusal ve diisiik diizeyde; reklamin rahatsiz ediciligi (r= 0.548),
reklamin miidahale ediciligi (r=0.477), reklama yonelik siiphe (r= 0.416), algilanan
hedeften alikonulma hissi (r= 0.407) ve daha 6nceki olumsuz deneyimler (r= 0.454)
degiskenleri ile istatistiki olarak anlamli, dogrusal ve orta diizeyde; reklama yonelik
genel tutum (r=-0.474) ve reklamin giivenilirligi (-0.369) degiskeni ile istatistiki
olarak anlamli, ters yonlii genel tutum icin orta diizeyde, reklamin giivenilirligi i¢in

diisiik diizeyde iligki tespit edilmistir.

Ogrencilerin online mecralardaki reklamlardan davranissal kaginma davranis
degiskeni ile reklamin miidahale ediciligi (r= 0. 364), reklama yonelik siiphe (r= 0.
330) ve daha onceki olumsuz deneyimler (r= 0. 395) degiskenleri arasinda istatistiki
olarak anlamli, dogrusal ve diisiik diizeyde; reklamin rahatsiz ediciligi (r= 0.408),
algilanan hedeften alikonulma hissi (r= 0. 466) ve algilanan reklam kirliligi hissi (r=
0. 432) degiskenleri arasinda istatistiki olarak anlamli, dogrusal ve orta diizeyde;
reklama yonelik genel tutum (r= 0. -0.350) ve reklamin giivenilirligi (r= -0. 321)
degiskenleri ile istatistiki olarak anlamli, ters yonlii ve diisiik diizeyde iliski tespit

edilmistir.
SONUC

Tiiketicilerin hayatlarinin neredeyse her dakikasinda bir reklama maruz

kaldiklar1 giiniimiizde, tiiketicilerde meydana gelen reklam bikkinlig1 reklamdan
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kaginma davranigina neden olmaktadir. Tiiketicilerin artik zamanlarinin biiytik bir
kismin1 online mecralarda gegcirdikleri diisiiniildiigiinde ise bu kaginma davraniginin
online sekli giderek 6nem kazanmaktadir. Geng tiiketiciler grubuna giren iletisim
Ogrencilerinin bu mecralarda reklamdan kaginma davranigina neden olan unsurlar ve
online reklamdan kaginma davranislar ile iligkilerinin tespit edildigi bu ¢alismada

sektor ve akademi i¢in faydali sonuglar elde edilmistir.

Oncelikle 6grenciler arasinda adblock programu kullamim orani %57.2 gibi
yiiksek bir oranda ¢ikmistir. Bu durum bir iletisim formu olarak reklamdan kaginan
ve online mecralarda reklam goérmek istemeyen iletisim Ogrencisi sayisinin ciddi
boyutlara ulastiginin bir gostergesi olarak goriilebilir. Bu durum daha 6nce yapilan
arastirmalarla (Bozkurt, 2019; Dean, 2021; Stuart, 2008) benzer bir uyar1 niteligi
tasimaktadir. Arastirmada, erkeklerin kadinlardan daha fazla adblock kullanma
oranina sahip oldugu goriilmiistiir. Bu sonu¢ diinya genelinde erkelerin (%49.2)
kadinlardan (%43.2) daha fazla oranda reklam engelleyici yazilim kullandiklarini
ortaya koyan aratirma (Dean, 2021) ile benzer bir sonu¢ olarak bulunmustur.
Genglerin adblock programi kullanma nedenlerine baktigimizda ise ilk {i¢ sirada
reklamlardan bikmis olmalar1 (% 46.8), reklamlar1 rahatsiz edici olarak goérmeleri (%
32.8) ve reklamlar1 sevmemeleri (% 19.6) nedenlerinin geldigi goriilmektedir. Bu
durumda, reklam sektoriiniin bu nedenleri elimine edici reklam stratejileri ve

tasarimlari ger¢eklestirmeleri kaginilmaz bir gereklilik olarak goriilmektedir.

Arastirmada kullanilan 6lg¢eklerin ortalamalar1 incelendiginde; 6grencilerin
reklama yonelik siipheci tutum ortalamalarinin, reklama yonelik genel tutum ve
reklamin giivenilirligine yoOnelik tutum ortalamalarinin oldukga {istiinde oldugu
goriilmiistiir. Bu durum; reklama yonelik olumsuz algilarinin olumlu algilarindan
daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Bu noktada, 6grencilerin reklama yonelik
siipheci yaklagimlarim1 giderecek, reklama yonelik algilarimi olumlu diizeye
cikartacak ve reklamin giivenilirligini arttiracak iletisim stratejilerine ihtiya¢ vardir.
Burada bir reklam 6zelinde degil, reklamin bir kurum gibi goriiliip, o kuruma giiven

tesis edilmesi mantig1 ile hareket edilmesi ve planlamalar yapilmasi gerekmektedir.
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Reklamdan kag¢inma davranisina neden olan unsurlar arasinda en yiiksek
ortalama degere algilanan reklam kirliligi hissi ve algilanan hedeften alikonulma
hissi degigkenlerinde rastlanmistir. Yine, reklamin miidahale ediciligine yonelik
tutumun da reklamin rahatsiz ediciligine yonelik tutumdan daha yiiksek bir ortalama
degere sahip oldugu goriilmektedir. Bu durumda Ogrencilerin internette zaman
gecirirken, ¢ok fazla reklam gordiiklerine dair inanca sahip olduklari ve bu
reklamlarin gerceklestirmek istedikleri amagclar1 engelledigi ya da geciktirdigi
yoniinde bir algiya sahip olduklarint gostermektedir Bu durumda, kisinin sanal
diinyada reklamlarla gercevelenmesi ve onun amaclarini sekteye ugratacak sekilde
reklamlara maruz birakilmasi olumlu degil olumsuz tutumlar yaratacaktir sonucuna
ulagilabilir. Bunun yerine, kisiye daha az sayida ama onun ihtiyacina uygun
reklamlarin gosterilmesi- online davranigsal reklamcilik caligmalari gibi- sanal
mecralardaki reklam etkililigini daha fazla arttiric1 bir etki yapabilir. Ogrencilerin
online reklamdan kag¢inma davraniginin, {i¢ alt boyutunda da oldukga yiiksek
ortalama tutum degerlerine sahip olundugu goriiliirken; bu degiskenlerden en yiiksek
tutum ortalamasi1 davranissal kaginma degiskeninde goriilmektedir. Bu durum bize
ogrencilerin reklamdan kaginma davranisini yalnizca reklamlari sevmeme ya da onu
gormezden gelme gibi bilissel ve duygusal boyutlarda birakmadiklarini, aktif
eylemlerle dogrudan reklami kapatma davranist gerceklestirme egilimi

gosterdiklerini kanitlamaktadir.

Cinsiyet degiskeni agisindan algilanan hedeften alikonulma hissi konusunda
kadin 6grencilerin erkek Ogrencilerden daha yiiksek bir tutum ortalamasina sahip
olduklart goriilmiistiir. Bu durum kadinlarin internette erkeklerden daha fazla hedef

odakli olduklar1 seklinde yorumlanabilir.

Adblock kullanma durumu degiskeni agisindan ise; reklamin rahatsiz
ediciligine yonelik tutum, reklamin miidahale ediciligine yonelik tutum ve daha
onceki olumsuz deneyimler degiskenlerinde adblock programi kullanan genglerin
daha yiiksek ortalama deger gosterdigi goriilmektedir. Bu durum genglerin, reklami
rahatsiz edici, miidahale edici olarak gordiiklerinde ve karsilastiklari reklamlarla
olumsuz deneyimler yasadiklarinda (karsilarina c¢ikan reklamlar1 kendileriyle

alakasiz gormeleri, tiklama kararindan kendi lehlerine bir sonu¢ ¢ikmamasi vb.)
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adblock kullanmaya yonelebileceklerini gostermektedir. Genglerin bu olumsuz
deneyimleri goriigme yontemiyle daha detayli edinilmesine ve bu deneyimleri olumlu

hale getirecek reklam stratejileri gelistirilmesine ihtiyag vardir.

Arastirmada kullanilan Olgekler arasi iligkilerin incelenmesi sonucunda
reklama yonelik genel tutum ve reklamin giivenilirligi disinda reklamdan kaginma
davranisina neden olan unsurlar ile online reklamdan ka¢inma davranisiin bilissel,
duygusal ve kag¢inma boyutlarinda istatistiki olarak anlamli ve dogrusal iligkiler
tespit edilmigtir. Bu durum daha 6nce geleneksel ve online mecralarda reklamdan
kaginma davranisina neden olan unsurlarla reklamdan kaginma davranisi iliskisini ele
alan pek cok calismanin sonuclar1 ile benzerlik gostermektedir (Cho ve Cheon,
2004:89; Edward vd., 2002: 37; Huh vd., 2013: 110; Kelly vd., 2010: 16; Kim, 2015:
19; Li vd. 2002: 38; McCreery ve Krugman, 2017: 197; Moore ve Rodgers, 2005: 5;
Rejon-Guardia ve Martinez-Lopez, 2014; Speck ve Elliott, 1997: 65; Youn ve Kim,
2019a: 232). Bu noktada, ogrencilerin online mecralardaki reklamin rahatsiz
ediciligi, miidahale ediciligine yonelik olumsuz tutumlarimin, reklama yonelik
stipheci tutumlarinin azaltilmasi, daha once edindikleri olumsuz deneyimlerine
yonelik olumsuz algilarinin, online mecralarda algiladiklar1 reklam kirliligi hislerinin
azaltilmast durumunda online reklamdan kaginma davraniglarinin {i¢ boyutunda da

azalmanin meydana gelecegi sOylenebilir.

Bilissel kaginma ve davranissa kaginma 6zelinde en yiiksek dogrusal iliski
algilanan hedeften alikonulma unsurunda, duygusal kacinma O6zelinde en yiiksek
dogrusal iliski reklamin rahatsiz ediciligi unsurunda tespit edilmistir. Bu durum,
internette vakit geciren genglerin amaglarin1 sekteye ugrattigmi diistindiikleri
reklamlarla karsilastiklarinda davranigsal ve bilissel kaginma davranisi gdsterme
ihtimallerinin yiiksek oldugu; reklami rahatsiz edici olarak bulduklarinda ise daha
cok duygusal ka¢inma davranisi gosterme ihtimallerinin yiiksek oldugu seklinde

yorumlanabilir.

Sonu¢ olarak, reklamcilarin kullanicilarin reklamdan kaginma nedenlerini
elimine edecek stratejiler gelistirmesi sektoriin devamliligi agisindan bir gerekliliktir.

Burada reklamcilarin, hi¢ siiphesiz, kullanicilara reklam hissi vermeyen ama onlari
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irlin ve markalarla etkilesim ve angaje siireglerine davet eden, dogal reklamlara
odaklanmalari; genel olarak reklama yonelik tutumu olumlu hale c¢evirecek

girisimlerde bulunmalar1 6ncelikli adimlar olmalidir.
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EKLER

EK-1: Katilimcilarin Reklam Gagrisimlari
Katilimcilarin reklamin ne olduguyla ilgili verdikleri diger yanitlarin listesi su

sekildedir (Kelimelerin hepsinin frekans degeri 1°dir):

Ben buradayim Cikolata Hedef kitle Para kaynagi Taciz

Abarti Dayatma ihtiyag hatirlatic Pazarlama araci Tahrik

Aldatma Dikkat ikna calismasi Piyasa Tanitim filmi

Algi degistirme Dikkat cekilik ikna streci Rahatsizlik Tesvik

Algi operasyonu Dikkat daginiklig ikna sanat Rahatsiz edici igerik  Ticaret

Aligveris Duygu oyunu ilgi cekici Rahatsiz edicilik Ticari yayin

Aligverige tesvik Eglence ilk izlenim Renk Tutum degistirme

Anlamsiz Etkileme inandirma Sagmalik Tuzak
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Arag Etkileme sanati inandirma yolu Sahtecilik Tiiketim araci
Bekletilmek Farkindalik isbirligi Sanat Tikettiren politika
Beyin yikama Firsat Zorlama Satin aldirma  Tikettirme araci
cabasi
Bilingalt Gereksiz tiketime Kayip zaman Sikicilik Tikettirme sanati
tesvik
Bilinirlik Gereksiz  tlketime  Kirlilik Sinir bozucu Uriinlerin
yonlendiren arag abartilmasi
Bir seyi  Gosteri Kisisel veri ihlali Sinsi Vakit kaybi
begendirmek
Boya Gosteris Kotu tercih Sunum Yonlendirme
Can sikici Go6z boyama Kurnaz Susleme Zevk
Cazibe Harekete  gegiren Meslek Susleme sanati Zoraki
gug
Caresizlik Hayal satmak Seytan oyunu
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Yazarlarin galismaya katki oranlari esittir.

Calisma kapsaminda herhangi bir kurum veya kisi ile ¢cikar ¢catismasi
bulunmamaktadir.
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