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Oz

Reklam degeri, bir veklarmn degeri, faydasi ve ise yararhlifina iliskin tiiketicinin sahip oldugu siibjek-
tif degerlendirmeler olarak tanumlanmaktadir. Reklanun Hiketici goziindeki dederi, tiiketici tepkilerinin
ya da spesifik bir veklama, iiriine, markaya kars: tutumlarutin Gnemli biv belirleyicisi olarak goriilebi-
lir. Tiiketicinin genel anlamda reklama bicti§i deger, herhangi bir reklama gésterecedi bedenme, sinir-
lenme gibi bir tepkinin belirleyicisidir. Reklamun etkili olmasinda vol oynayan faktdrlerden biri olan
reklam tusumu pazariamalreklam literatiiriinde fizerinde en ¢ok caligilan konulardan biridir, Reklam
tutwmunun dncillleri de konuya yogun dikkatten payim almaktadir. Reklam tutumunun onciillerin-
den biri olarak reklam degeri ise reklam futumunun bilissel boyutunu temsil ebmektedir. Bu ¢alismada,
relklam degeri konseptinin birer bilegeni clan reklarmn bilgilendiriciligi, eflendiricilii, rahatsiz edicili-
&1, aldaticthidr badvmsiz degigkenleri ile reldam degeri ve reklam tutumu bagrml defigkenleri arasmida-
ki iligkiler arastirilmigtir. Bu degigkenler ile olugturulan bir yapisal esitlik modelinin testi, bilgilendiri-
cilik ve eglendiricilik defiskenlerinin reklam tulumunu dogrudan etkiledifini gBstermigtiv, Ayrica
bilgilendiricilik ve eglendiricilik, reklam tutumunu reklam degeri vasiastyla dolayli olarak da etkile-
mektedir. Beklenenin tersine, reklanun rahatsiz edicili$i ve aldaticithgma dair algilar ile reklam degeri
ve veklam tutumu arasmda bir ilighi bulunamanugtir.,

Analitar sézciikler: Reklam degert, reklam tutumu, yapisal egitlik model,

Abstract: The Relation of The Perceived Value of TV Advertisements and Advertisement
Attitude: A Structural Equation Model

Advertising value is defined as the “subjective evaluations which the consumer makes of the usefulness
and value of an advertisement”. The valize of advertising may considered as an important determinant
of consusner response. Advertisement value is seen as an determinant of the consumer’s reaction to the
ad. Advertising attitude, as one of the factors playing a role on the effectiveness of advertising, is one of
the most studied topics in marketingladvertising literature. The premises to advertising attitude are
taking their share from this intense attention. Advertising value is presenting the cognitive dimension
of advertisement attitude. This study investigated the relations between the variables of informative-
ness of the TV advertising, it's enterfaining value, it's irritation, it’s deceptiveness, the advertising
value and advertising attitude. A structural equation model built of these variables has been tested on
these relations and fhe findings showed that the variables of informativeness and entertaining value of
the ad as having direct effects on advertising attitude as well as indirect effects through the advertising

* Dr., Selcuk Universitesi Tletisim Fakiiltesi, veakir@seleuk.edu. i,
* Dr., Selcuk Universitesi letigim Fakiiltesi, veeakir@selcuk.edu.tr.

37




ILETISIM FAKUILTESI DERGISI Televizyon Reklamlariun Algilanan Degeri ve

Reklam Tutwmu [ligkisi: Bir Yapsal Esitlik Modeli

value. As opposed to the expectations, a relation between perceptions of the irritation and deceptiveness

of ads has not been found.

Key words: Advertising value, advertising attitude, structural equation model.

GIRIS

Reklam tutumu tiiketici davramginm gesitli
yonlerine ve reklamin basansma etkilerin-
den dolay1 pazarlama/reklam literatiiriinde
uzun zamandir énemli bir yer isgal etmek-
tedir. Ornegin Mehta (2000: 37), titketicinin
genel anlamda reklama kargi olumiu ya da
olumsuz egiliminin spesifik bir reklama
kargt verdifi tepkiyi etkiledifini savunur.
Mehta (2000)un magazin reklamlar {ize-
rinde yaptift bir aragtirmanm bulgularma
gore reklama karsi genel tutumlar1 daha
olumiu olan tiiketiciler belirli reklamlan
daha iyi hatirlamakta ve daha kolay ikna
olmaktadirlar, Bu yilizden tiiketicilerin rek-
lam tutumlar: reklam etkililifinde belirleyict
rol oynar (MacKenzie, Lutz ve Belch, 1986:
130). Reklam tutumu markaya karst tutum
ve satm alma niyetini de etkileyerek rekla-
mun bagarilt olup olmamasinda dnemli bir
rol fistlenir (MacKenzie ve Lutz, 1989).

Muehling ve McCann (1993)'a gore, reklam
tutumunun bilissel ve duygusal olmak lzere
iki 8gesi vardir. Ancak yayinlannus arastir-
malarin ¢ogu reklama gosterilen duygusal
tepkiler {izerine yogunlagmistir. Biligsel ve
duygusal reklam
futumlar: {izerindeki etkileri farklidir ve
reklama dair degerlendirmeler de duygular
kadar reklam tutumunda etkilidir (Shimp,
1981). Bam yazarlar (Pollay ve Mittal, 1993;
Ducoffe, 1995) reklam tutumunun biligsel
yonil {lizerinde yoZunlagarak alana Snemii
katkilar saglamiglardir. Ducoffe (1995) ampi-
rik aragstirma bulgularina dayanarak, rzkla-
i bilgilendiriciligi,
rahatsizediciligi, aldaticilifina dair algilarin

tepkilerin  tiiketicilerin

eglendiriciligi,
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reklama atfedilen degeri belirledigini, rek-
lam degerinin ise reklam tutumunun biligsel
yoniinil temsil ettigini savunur. Bu aragtirma
icin ise en Onemli soru gudur: Tiiketicilerin
reklama dair hangi inanglan onlarin reklam
tutumunu daha ¢ok etkiler? Bu soru baska
alt sorularla desteklenebilir: titketicinin rek-
lamlarin gercekten eglendirici olduguna dair
inancr onun reklama kargi genel tutumunun
da olumliuya dénmesine yeter mi? Reklamla-
rin rahatsiz edici olduguna inanmak reklama
kargt genel tutumu olumsuzlagtirir mi1? vh.
Bu aragtirmanin amac, Tirk tiiketicileri stz
konusu oldugunda reklamun bilgilendirid-
ligi, eglendiriciligi, rahatsiz ediciligi ve alda-
ticthf gibi reklam deferi unsurlarmin rek-
lam tutumunu ne yénde ne kadar etkiledi-
gine dair ipuclart elde etmektir. Bunun igin
s6z konusu degiskenlerle kurulan bir yapisal
esitlik modelinin LISREL 8.8 (Jéreskog wve
Sorbom, 1993) istatistik yazihmu kullarilarak
iki agamali analizinde, 6ncelikle s6z konusu
degigkenleri olgen oGlgekler test edilmigtir.
Bilindigi gibi, herhangi bir yapiy: &lgmek
fcin gelistirilen Glgekler, bagka bir kiiltiire
uygulandiginda farkly faktor yapilart ortaya
cikabilmektedir. Bazen uygulanacak 6lcegin
kiiltiire uygulanmast baz: diizeltmeler ve
uyarlamalar yapmay1 gerektirmektedir. Bu
yiizden oncelikle &lgeklerin dataya uygun-
lugu dogrulayia faktor analizi ile test edil-
mig, daha sonra En Cok Qlabilirlik Kestirim
Yéntemi ile hesaplanan kovaryans matrisi
verileri {izerinden path analizi gerceklegtiri-
lerek degigkenler arasindaki sebep-sonug
iligkileri aragtrrilmigtir.
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Reklam tutumu, “belirli bir reklama maruz
kalindiginda reklama karst olumlu ya da
olumsuz tarzda tepki verme eilimi” olarak
tamumlanmaktadir  (MacKenzie, Lutz ve
Belch, 1986: 130). Reklama kars: olumiu bir
tutum  befenme olarak adlandinlirken,
‘begenilmezlik’ olumsuz bir tutumu niteler
{Franzen, Goessens ve Hoogerbrugge, 2005:
46). Reklam tutumu genellikle, iyi-kéti, be-
genme-begenmeme, olumlu-olumsuz gibi
sifat cifflerinin yer aldigt anlamsal farklihik-
lar dlgekleri ya da Likert tipi tutum olgekle-
riyle  6lcilmektedir (Decock ve De
Pelsmacker, 2000). Tipki genel tutum mode-
linde oldugu gibi, reklam tutumlarinin da
- biligsel ve duygusal olmak tizere iki boyutu
vardir (Edell ve Burke, 1987; Shimp, 1981).
Reklam tutumu duygusal ve biligsel ele-
manlarm bir kombinasyonunu ifade eder.
Reklama karsi olumlu tutum ona verilen
duygusal tepkilerin olumlulugundan kay-
naklanabilecegi gibi biligsel tepkilerden de
kaynaklanabilir (Decock ve De Pelsmacker,
2000). Reklam tutumunun biligsel &gesi,
nesne, kigi ya da korunun karakteristikle-
riyle baglantili inancglar geklindeki bilgi an-
lamindadir. Duygusal tepkiler insanlarm
reklamu Gznel olarak nasil deneyimledik-
leriyle ilgilidir, Bu tiir duygusal deneyimler
ancak olugtuklan anda &lgiilebilirler. Rek-
‘hog’ tangmlayan  bir  kisi,
deneyimlenmis bir duygusundan bahsedi-
yor olabilecegi gibi, ge¢misgte deneyimlenmig
cogkularm duygusal anilarindan ya da belirli
cogkular ifade eden reklam yargilarindan da
bahsediyor olabilir (Franzen, Goessens ve
Hoogerbrugge, 2005: 46).

lamu olaralc

MacKenzie, Lutz ve Belch, (1986) reklamin
uygulamasimun ¢egitli dzelliklerine dair de-
gerlendirmelere ‘reklam bilisi” adimt vererek
onu reklam tutumundan ayri bir yap1 olarak

Reklant Tuturau Higkisi: Bir Yapisal Egitlik Modeli

tarumlarlar. Bu yazarlar reklam tutumuy,
reklam biligi, marka biligi, marka tutumu ve
satm alma niyeti degiskenlerinin birbirleriyle
iliskilerini inceledikleri calismalarinda doért
alternatif model sunmuglardir. Bu modelle-
rin hepsinde reklam biligi reklam tutumunu
etkileyen degigkendir. Pollay ve Mittal (1993:
108) da reklamin aldaticihigr, bilgilendirici-
ligi, eglendiricilifine vb. dair inanglarimn,
tilketicilerin, genel reklam tutumunu etkile-
yip etkilemedidini arastirmuglardir. Bu bilig-
sel faktorler arasmda bilgilendiricilik, eglen-
diricilik genel reklam tutumunu pozitif yon-
de, aldaticilik ise negatif yonde etkiler.

Reklam Degeri ve Reklam Tutumu iligkisi
Reklam degeri, “tiiketicilerin reklamin ya-
rarhligina ve degerine iliskin subjektif de-
gerlendirmeleridir”  (Ducoffe, 1995: 1).
Ducoffe'ye gore, reklam degerinin dort én-
ciilitv vardir: bilgilendiricilik, eglendiricilik,
rahatsiz edicilik ve aldatiahik. Bu faktorler
tiiketicilerin reklama verdigi degeri belirler.
Bilgilendirici, eglendirici ve gercekg¢i/diiriist
reklarnlar, tiiketicilerin genel anlamda rek-
[amu sevmesini ve bunun degerine inanma-
sint saglar, Reklama kars: genel olumlu tu-
tumlar da spesifik reklam mesajlarirun daha
tyi anlagilmasina ve daha etkili olmasma
katkida bulunur (Mehta, 2000:71).

Ducoffe {(1995)'ye gore, reklam bilgilendirici
ve eglendirict olarak algilandi Slciide de-
geri artar, rahatsiz edici ve aldatiax olavak
algilandify 6lclide azalir. Hem genel an-
lamda reklama verilen degerden, hem de
spesifik reklamlara verilen degerden bahse-
dilir. Her iki durumda da reklam degeri
reklam tutumunun biligsel 6gesini olusturur,
Reklama verilen defer arttik¢a reklama kargt
takmilan tavir da olumlu olur. Glumlu rek-
lam tutumlar: reklamun etkililigini arttrdi-
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gmdan reklam degerini belirlemek ve art-
firmak 6nemli bir konudur.

Pazarlama/reklam literatiiritnde reklam tu-
tumu konusuna artan ilgi bazi yazarlarn
yvaphfl meta analizlerde agik¢a ortaya kon-
maktadir. 1990 yillarin bagina kadar ko-
nuyla ilgi yayinlanmg ¢aligmalarn inceleyen
Brown ve Stayman (1992) ve Muehling ve
McCann (1993), reklam tutumu caligmalar-
nin gogunun, reklama verilen duygusal tep-
kilere odaklandiklarm gérmiiglerdir, Orne-
gin reklam tutumunu “belirli bir reklama
maruz kalindiginda reklama karg olumlu ya
da olumsuz tarzda tepki verme efilimi”
olarak tammiayan yazarlar (MacKenzie,
Lutz ve Belch, 1986: Lutz, McKenzie ve
Belch, 1983: MacKenzie wve Lutz, 1989),
konsepti bilissel ve davrarugsal boyutlar:
icermeyen tamamen duygusal bir yapr ola-
rak gormektedir. Nitekim, duygusal tepkiler
teklama maruz kalig esnasinda ya da hemen
ardindan  &lgiilebilir. Bu yazarlar reklam
tutumunu tek boyutlu bir yap1 olarak de-
gerlendirirler. Reklam haklndaki biligsel
cikarimlart ve yargilari ise reklam biligi acdin
verdikleri reklam tutumundan ayrt bir yap
olarak 6i¢miiglerdir. Shimp (1981)e gore ise,
reklam tutumit duygusal boyutun yamnda
biligsel boyuta da sahiptir. Bilissel boyut
reklam uygulamasinin gegitli elemanlarnna -
kaynak ozellikleri, mizalun kullarumi vb.-
dair tiketicilerin yaptiklan degerlendirme-
lerden ibaretken, duygusal boyutu reklam
unsurlarmmn herhangi bir biligsel iglemesi
yapilmaksizin titketicilerin deneyimledikleri
sevgi, seving, liziintii, nostalji gibi duygusal
tepkiler olusturur, Reklama gosterilen duy-
gusal tepkileri biligsel tepkilerden ayirmay:
saglayan en Snemli fark, duygusal tepkilerin
kendiliginden, irade disinda olusmasi, bilis-
sel tepkilerin ise kigilerin tamamen farkinda
olarak ve merkezi degerlendirme ve yogun
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biligsel ¢aba ile olugturduklar tepkiler olma-
sidir {(Muehling ve McCann, 1993: 51). Lite-
ratiirde reklam tutumunun duygusal boyutu
‘sempatik-katt’, ‘olumlu-olumsuz’, ‘yalis-
hrici-yatistirict degil’ gibi maddelerden, bi-
lissel boyut ise ‘bilgilendirici-bilgilendirici
degil’, ‘etkili-etkisiz/, ‘inandirici-inandirict
degil’ gibi maddelerden olusan anlamsal
farkiihik  Olgekleri  ile Olclilmektedir
(Muehling ve McCann, 1993: 27). Ducoffe
(1995} bilgilendiricilik, eglendiricilik, aldati-
cilik, rahatsiz edicilik faktorlerinin reklam
degerini belirledigini, bu yiizden de reklam
tutumunun bilissel boyutunu temsil ettifini
savunmalktadir.

Bilgilendiricilik

Bilgi arama karar verme isleminin ilk basa-
magidir ki, burada tiiketici en iyi kararlan
vermek i¢in i¢ ve dig kaynaklarr kullanarak
bilgi arar. Sinurh ve rutin kararlart vermede
kisi hafizasindaki bilgi deposuna bagvurarak
i¢ arama yapar. Gerekli bilgi burada yoksa
veya cesitli nedenlerle ¢agrilamiyorsa o za-
man dig ¢evreden bilgi arar (Schmidt wve
Spreng, 1996: 246). Karar vermeyi kolaylas-
tirmak igin bagvurulan dig kaynaklardan biri
de reklamlardir, Ozellikle tiketicilerin satin
alma ilgilenimi yiiksekse ve iiriin haklanda
dnceden depolanmis bilgi yoksa dis arama
tnem kazanir. Dolasiyla medyadaki rek-
lamlara daha ¢ok dikkat edilir (Beatth ve
Smith, 1987: 91).

Bilgilendirici reklamlar ikna edici, ilgi ¢ekici
ve etkili reklamlardir (Aaker ve Norris, 1982:
70). Reklam enformasyon saglayan bir {iriin-
ditr. Tim reklamlar enformasyon saglayan
araglar olmamakla birlikte, reklam sgeklin-
deki enformasyon tiketiciler tarafindan ta-
lep edilen, tireticiler tarafindan arzedilen bir
trtindiir. Tiiketiciler sadece fiyat ile ilgili
enformasyona degil, kalite ile ilgili enfor-
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masyona da ihtiyag duyar ve reklam her iki
tiir enformasyonu da saglar (Ekelund ve
Saurman, 1999: 68). Tlketiciler iglerine yara-
yacak bilgileri elde etmek igin reklama dik-
kat ederler. Bu yiizden bilgilendirici reldam
titketicilerin ona dikkat etmesini saglayabilir.
Bilgilendirici reklamlar tiiketici tatminini ve
imaj arttimayt . hedefleyen bilgilendirme
kampanyalarinun bir pargas: olabilir. Rekla-
mun ne kadar bilgilendirici oldugu bir mesaj
aragtirmasi kriteri olabilir (Aaker ve Naorris,
1982: 61).

Reklam yillardir materyalist, manipiilatif,
aldatict ve rekabeti engelleyici oldugu sek-
linde elestirilmektedir. Oysa reklam ekono-
mik deger hakkinda titketiciye bilgi vererek
ekonominin saglikli bi¢imde islemesine katki
yapmaktadir (Aaker ve Norris, 1982: 61}.
Reklam, triinler hakkinda enformasyon
sagladify igin, piyasaya rekabet amaciyla
girist kolaylaghrir (Ekelund ve Saurman,
01999:  68). Reklarmun pazardaki Griin-
ler/hizmetler hakkinda titketicilerin bilgi-
lenmesine yardim ettifine inanan tiiketiciler
reklamlara daha c¢ok dikkat eder ve daha
kolay ikna olurlar. Onlar yapmay1 ditgiin-
diikleri tercihlerle ilgili bilgi elde etmek icin
reklamlan inceletler ve reklamlara tepkileri
olumludur. Reklamlar1 hatirlama seviyeleri
de yiiksektir. Bu kigiler reklamin maniptilatif
degil bilgilendirici olduguna inanmaktadir
(Mehta, 2000: 71).

Eglendiricilik
Goodby Silverstein ve Partners San Fran-
cisco’'mun kreatif ikilisi Fred ve Farid, yani
Fred Raillard ve Farid Mokart (Marketing
Tiirkiye, 2005)'a gore, bugiiniin reklamcilig
geleneksel reklamaliktan gittikge farklilag-
maktadir. Bugiiniin reklamlan bilgilendirici
ve tamtict olmaktan Gte, herhangi bir tele-
vizyon programinin benimsedigi kurallart

Reklam Tutumu {ligkisi: Bir Yapsal Egitlik Modeli

benimseyerek, izleyiciyi eglendirmeli ve
mutlu etmelidir. Eglendiricilik pek gok rek-
lama bogulmus izleyicinin reklami fark et-
mesini saglar. Hatta kigiler eglendirici rek-
lam filmlerini arkadaglarina da gondererek
internet tizerinden yayilmasin sagiamakta-
dir. Fred ve Farid'in deyigiyle “egef birinin
mekanma bir gey satmak i¢in girmeye ¢aligi-
yorsaniz en azmndan elinizde bir hediyeyle
gitmelisiniz. Bu hediye de filminizin e§len-
dirici dgeleridir. Eger tiiketicilerin markanizi
sevmesini istiyorsamz filminizi sevmesini
saglamak zorundasimz”. Aaker ve Norris
(1982: 61), ampirik bir ¢aligmalarinda bilgi-
lendiricilik ve eglendiricilik arasinda pozitif
korelasyon oldugunu tespit etmiglerdir.
Ducoffe (1995) de kendi calismasinda ortaya
ctkan benzer bir iligkiye dayanarak, reklam-
larm tiiketicinin ilgisini reklama gekebilecek
kadar eglendirici bir tarzda yapilmis bol
bilgilendirici ifadeler igeren iletisimler ol-
mast gerektigi sonucuna ulagmistir. Yani bir
reklami degerli kilan sey hem bigimi hemn de
icerigidir. Reklamun ikna ediciligi igerigin-
deki bilgiye dikkati gekecek kadar eglenceli
olmasma bagldir. Ducoffe (1995)e gore
herhangi bir medyanun editoryal igerigi o
medyada yaymlanan reklamin nasil algilan-
digina da etkiler. Ornegin gazete ve dergiler
tiiketiciler tarafindan bilgilendirici, televiz-
yon ise eglendirici bir medya olarak deger-
lendirilmektedir. Paralel olarak, basili rek-
lamlar daha bilgilendirici, televizyon rek-
lamlar ise daha eglendirici reklamlar olarak
algilanmaktadir. Bunlar Amerika Birlesik
Devletlerinde yapilan bir dizi aragtrmanm
birbirini destekleyen sonuglarnidir, Benzer
sekilde Tiirkiye'de yapilan arastrmalar da
eglence motivasyonu ile televizyon izleme
stiresi arasinda dogru orantih bir iligkinin
oldugunu godstermektedir (Kogak, 2001; Ca-
kir, 2005). Ducoffe, kurdugu baglantida hakh
ise, yani medyanun izlenme motivasyomu
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onda yayinlanan reklamin nasil algilandigin
belirliyorsa, TV reklamlarinmn algilanan de-
gerine iligkin bu arastirmada da eglendirici-
ligin reklam degeri ile iligkili oldugu sonu-
cuna ulagmak miimkiindiir.

Rahatsiz Edicilik
Rahatsiz edici ya da sinirlendirici reklam
“kigkartan, hognutsuzluk ve gegici sabirsizhik
yarafan reklamdir” ve bu reklamm etkilili-
gini azaltir (Aaker ve Bruzzone, 1985: 47},

Televizyon reklamlari, radyo ve basmn rek-
lamlarindan daha fazla harcama gerektirir
ve daha az bilgilendiricidir. Genel anlamda
ve spesifik televizyon reklamlars diiglin{il-
diigiinde, bunlar izleyicinin istegi disinda
Oniine geliveren, mekamna zorla giren rek-
lamlardir ve bu yiizden rahatsiz edici ve
sinirlendirici olabilmektedirler. Bumin so-
nucu olarak da etkili olamayabilmektedirler.
Reklamalar televizyon reklamlarina karg
olumiu duygular olusturarak, yani olumlu
reklam tutumlart yaratarak bu egilimi berta-
raf etmeye gahsabilirler. Bu bagla'mda bilgi-
lendirici reklamlar yapmak da ige yarayabi-
lir. Bilgilendiricilik reklama karst olumlu
hisler olugturarak reklamdan duyulan rahat-
sizh azaltabilir. Bagka bir deyigle reklamin
bilgilendiriciligi ve rahatsiz edicilifi ara-
sinda negatif korelasyon vardir (Aaker ve
Norris, 1982; 61-62),

Reklamlarm kendilerini sinirlendirdigini ya
da rahatsiz ettigini bildiren ve reklam yapi-
lan markanin reklamda iddia edildigi kadar
iyi olmadifina inanan titketiciler daha giig
ikna olmalktady. Tiiketiciler reklamn diiriist
Reklam
markanin reklami yapilmayandan daha iyi
olduguna inanan tiiketicilerin reklamu yapi-
lan {irtinti almalar olasithfy daha fawladr
{(Mehta, 2000: 71).

olduguna inanmalidir.

yapilan
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Aldatialik

Reklami elegtirenler onu sadece ekonomik
balimdan degil, etik aqudan da elegtirmekte-
dirler. Geleneksel iktisat¢ilar ve tiketici sa-
vunucular:  tiiketicilerin  irrasyonel oldu-
gunu, {iretici ve reklamailar tarafindan yon-
lendirilebilecegini savunmaktadirlar. Urii-
nin kalitesi ile ilgili abartmali reklamlar ve
agirlik, boyut, renk gibi iriiniin objektf bi-
girnde Slglilmesi mitmkiin dzelliklerini bile-
rek yanlig gosteren hileli reklamlar yanilticr
veya aldaticr reklamlardir (Ekelund ve
Saurman, 1999: 195). Aldatici reklamlar tii-
keticilerin genel anlamda reklam hakliunda
siiphelerini harekete gecirir ve reklamm
givenilirligini digiiriir. Bu da reklamun ikna
gliciniin azalmast demektir. Herhangi bir
tiriintin boyle reklamlaryla kargilagan tiike-
ticiler savunmact bir ruh haline giretler ve
son derece dayarikli ve uzun siireli bu tu-
tumlar bagka triin kategorilerinde daha
sonra kargilagacaklari reklamlara da yansir.
Yani genel bir hal alr. Uriinlerinin satigim
biiyiik oranda reklamin giiciine baglayan
firmalarin sadece o anki rakiplerini dstin-
memeleri gerekmektedir. Firmalar tiketici-
nin gilivensizligine karsi, reklamlarimi alda-
i iddialardan arindirarak, sadece {iriiniin
saglayacagl yararian basitce vurgulayarak
kendilerini  koruyabilirler (Darke and
Ritchie, 2007: 125). Ashill ve Yavag (2005
346} Yeni Zelandali ve Tirk tiiketicilerin
reklam tutumlarmm: kargilagtirdiklar: calis-
malarinda, her iki tilkedeki pazarlamacilarm
inandiricr  reklamlar yapmalan  gerektigi
sonucuna varmiglardir. Inandinaligs sagla-
mak igin, agik ve basit mesajlarm iriinin
yararlar ve &zelliklerine odaklanmasi, bunu
yaparken de {riiniin yararlarina dair abar-
tilmig iddialardan kagmmulmas: gerekmekte-
dir. Ayrica gonderme yapilan {iriin yararlar
da somut olmalt ve mesajlar tiiketicinin
mevcut siiphelerini giiclendirmemelidir.
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AMAC VE YONTEM

Galismamin iki 6nemli amaa vardir: 1)
Ducoffe (1995) tarafindan televizyon rek-
lamlarina ozel olarak gelistirilen Reklam
Degeri 6lgeginin Tiirk¢e cevirisini yaparak,
psikometrik Gzellikler bakimindan nitelikli
bir versiyonunu elde etmek, 2) televizyon
reklamlarinin algilanan degeri ile reklam
tutumu arasinda nedensel bir iliski bulunup
bulunmadsgru Birinei amag
eldeki verilere bir dogrulayia faktdr analizi
uygulanmasmi ve bunun sonuglarina gére

aragtirmalk.

glivenilirlik ve gegerlilik analizlerinin ya-

Bilgilendiricilik

Eglendiriciiik

Rekiam Tutwrn Hiskisi: Bir Yapsal Egitlik Modeli

pilmasint gerekli kilar, fkinci amag, degis-
kenler arasimda sebep-sonug iligkileri ile ilgili
oldugundan bir yapisal egitlik modeli ku-
rulmasint ve analizini gerektirir. Buna gére
aragtirmanin baginda ¢nerilen model Sekil
1'de gosterilmektedir. Bu yapisal egitlik mo-
delinde degigkenler arasinda tek yénlii ok-
larla gosterilen yollar aslinda arastirmanin
hipotezleridir. Buna gore, bilgilendiricilil,
eglendiricilik, rahatsiz edicilik ve aldatictitk
degiskenleri reklam degerini etkiler. Reklam
degeri degiskeni de reklam tutumunu etkiler
{Selkil 1).

Rahatsiz edicilik

Reklam degeri P

Reklam tutumu

Aldabalik

Sekil 1: Onerilen model

Ahsilmig yontemlerle yapilnug olsayd, bil-
gilendiricilik, rahatsiz edicilik, eglendiricilik,
aldaticihik bagimsiz degiskenlerinin reklam
degeri bagimli degiskeni ile arasindaki ilis-
kileri aragtirmak i¢in, énce bir ¢oklu dogru-
sal regresyon, sonra reklam degeri ve reklam
tutumu arasindaki iligki igin de bir basit
regresyon analizi yapmak gerekirdi, Yapisal
esitlilk modeli kurulup analiz edildiginde ise,
bu iki regresyon analizi tek seferde yapilaca-
gindan 1. tip hata orammn gok biiyiik olmas:
engellenmekte, dl¢me hatalar: ya da agkla-
namayan varyans hesaba katilmakta, boy-
lece analizin daha giiglii olmas: saglanmak-
tadir. Ayrica titm yapilar arasindaki iligkile-
rin tek seferde analiz edilmesi modelin bir
biitiin olarak degerlendirilmesini, degisken-

lerin birlikte iligkilerinin gériilmesini sagla-
makfadir, Cofu zaman, YEM analizinde
dnerilen modelin dataya uygunlugu aragtiri-
lirken aragtirmacimin 6nceden 6ngdrmedigi
bagka iligkiler de ortaya gikabilmektedir. Bu
ylzden araclik testleri yapilarak alternatif
ve daha iyi modeller mutlaka aragtinlmalr-
dir.

Reklam Degeri Olgegi

Bu aragtirmada oncelikle, Ducoffe (1995)
tarafindan televizyon reklamlarimn algila-
nan degerini belirleyebilmek i¢in gelistirilen
Reklam Degeri Olgeginin Tirk kiiltiiriine u-
yarlanmasi, sonra da algilanan reklam de-
gerinin Hiketicilerin televizyon reklamlarina
yonelik tutumlarna etkisini belirlemek a-
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maglanmistir, Bu bir ‘yansitier 8lgek’tir. Yan-
sitiax Slgekler arka plandaki 6rtiik kavramsal
yapilari ortaya gikarmay: hedefler. Bu él¢iim
araglarinda pek ¢ok gosterge tek bir kavram-
sal boyuttan, gizli faktorden etkilenir. Gizli
faktorler ‘neden’ olan bagimsiz degiskenler-
dir. Her bir fakidr kendisine ait gdstergenin
nedeni, etkileyicisidir. Yansitict 6lgeklerde
olusturucu Glgeklerdekinin  tersine, neden
olan degigkenler gizli faktorierdir, gizli fak-
torier bagimsiz dediskenlerdir ve dig yapilan
tanumlar. Bagimh degigkenler ise gdstergeler
veya degisik dlclim sonuglaridir ve igyapilan
tarurnlar. Bu Slgeklerde, gostergeler dis yapi-
[arin fonksiyonudur ve bdyle yansific: yapi-
[arm LISREL, AMOS, EQS gibi yapisal egitlik
modellerini test eden yamlunlarla analiz
edilmesi dnerilmektedir (Sencan, 2005: 90-
98). Buna gore, bu araghirmada kullamlan
yansitict Slcekte bes gizli fakidr-bagimsiz
degisken (dis yap1) vardwr: bilgilendiricilik,
eglendiricilik, rahatsiz edicilik, aldaticilik ve
rekiam degeri. Bu gizli faktérlerin her birinin
ise figer gostergesi ya da maddesi vardir.

Orijinali Ingilizce olan 15 maddelik Reklam
Degeri Olcegi'ni Tiirk kiiltizriine uyarlama
calismasinin  ilk
Tiirkge ve Ingilizcede yetkin ve her iki kiil-
tirt de yakindan tarmuyan iki akademisyen
tarafindan Tiirkceye ¢evrilmis, iki gevird
arasindaki ifade farkliliklarn diizeltildikten
sonra, yeniden Ingilizceye cevrilmigtir. Bu

asamasinda Olgek Once

Ingilizce gevirinin ardindan ikind Kez
Tiirk¢eye gevrilerek kavram ve dil esitlifi
saglanmugtir. Maddelerin orijinal &lgek igin-
deki fonksiyonunu Tiirk¢e versiyonda da
kargdamasimu garanti etmek igin yapilan
ceviri calismasindan sonra, bir grup {iniver-
site Hgrencisinin $l¢ek maddelerini anlagila-
bilirlik agisindan degerlendirmeleri istenmig
ve maddelerin anlagilabilir olduguna kanaat
getirilmistir. Bu sekilde elde edilen 15 mad-
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delik yeni Tiirk¢e Reklam Degeri Olgeg,
orijinali gibi 7 dereceli Likert &lgegi (1 “hig
katilmiyorum”....7 “tamamen katiliyorum®)
olarak test formuna konulmustur, Ducoffe
(1995 5)'nin ¢aligmasinda rahatsiz edicilik ve
aldaticik yapilan yitksek korelasyon (.81)
gosterdigi i¢in birlestirilerek tek bir yapi
olugturulmugtur. Boylece biri alt, diferleri
tiger maddeden olugan dort yapmun gliveni-
litlikleri style siralanmugtir: reklam degert
82, bilgilendiricilik. 84, eglendiricilik .82,
rahatstz. edicilik-aldaticilik 77. Yansiticr bir
Blcek olan orijinal Reklam Degeri Olgegi'nin
Tiirk¢e cevirisinden sonra yapilan uygula-
madan elde edilen verilerin LISREL'de dog-
rulayia faktor analizi sonuglanna gore, oriji-
nal calismada aldaticilik ve rahatsiz edicilik
arasindaki yiiksek korelasyona bu caligmada
Sonuclar
faktor yiikleri. 70'in iizerinde olan beg ayrt
yap1 ortaya ¢ikarrmgtir. Olgegin psikometrik
ozellikleri, giivenilirlik ve gegerlilik delilleri-

rastlanmamugtir. maddelerinin

nin sunuldugu kisimda daha detayl anla-
thlimakla beraber, LISREL kestirimlerine da- .
yal yap1 giivenilirlikleri sdyle siralanmakta-
dur: reklam degeri .94, bilgilendiricilik .90,
aldaticlik. 89, eglendiricilik. 94, rahatsiz
edicilik. 72. Orijinal dl¢ekten farkh olarak, bu
arashrmada kullarilan Sl¢ekte rahatsiz edi-
cilik gizli yapisirun iig¢ gostergesinden biri
olan “reklamlar insanlarm zekasim kiiciim-
ser” maddesi. 16tk diisiik faktor yiikii yl-
ziinden ve madde gitvenilirliginin de {.02)
diigiik grkmast sebebi ile dlgekten gikartlmig-
tir. Boylece Tiirkge Reklam Degeri Olgegi on
dort maddeden olusmustur (bkz. Tablo 1).

Reklam Tutumunun Ol¢iilmesi

Arastirmamin amaglarindan biri televizyon
izleyicilerinin televizyon reklamlarna ver-
digi degerin televizyon reklamlarma karst
genel tutumlarmu nasil etkiledigini ortaya
koymaktir, Bu yiizden arastirmanin bagimlr
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degigkenlerinden biri reldam tutumudur. Bu
da “genel olarak teIévizyon reklamlarina
karst tutumunuzu nasil tammiarsimiz?” gek-
lindeki tek madde ile dlgilmeye caligilmigtir,
Katihmalardan bu maddeyi 7 dereceli (1
“son derece olumsuz”...7 “son derece olum-
lu”) bir Likert tipi olgek {izerinde de-
gerlendirmeleri istenmisgtir,

Reklam Deperi

Relegl Reklam degerlidir

Rdeg2 | Reklam yararhdr

Rdeg3 | Reklam nemlidir

Bilgilendiricilik

Blg1 Rfek?am“ﬁr\'inlerle ilgil
bilgi sajlar
Reklam tiriin hakkindaki

Blg2 bilgiyi tam da gerektigi
zZaman verir
Rekiamlar, insanlar tiriin-

Blg3 ler hakkinda bilgiye ihtiyag
duyduklarmda bu bilgileri
sunar

Aldatreilile

Aldl Reklamlar aldatieidar

Ald2 Reklamlar yalan sﬁy[er
Uriinler haklandaki 6nemli

Ald3 gercekler reklamlarda yer
almaz

Eglendiricilik

Egll Reldlamlar eglendiricidir

E‘.gl'2 Reklam zevklidir

Egl3 Reklamlar hostur

Rahatsiz Edicilik

Raht Reklam rahatsiz edicidir

Rah2 Cok fazla reklam var

Table 1: Televizyon Reklamlarmin Algilanan Degeri
Olgegi'nin Tiirkge versiyonu

Kaynak: Ducoffe R. H. (1995). How Consumers Assess
the Value of Advertising. Journal of Current Issues and
Research in Advertising, 17(1), 5.5,

Orneklem

Calismarun rneklemi, Seleuk Universitesi
kampiisi igerisindeki cesitli fakiiltelerde
okuyan Sgrenciler arasmdan tesadifi olarak
secilen 282 denekten olusmaktadir, YEM
analizlerinde Orneklem biyikligi ile ilgili

Reklam Tukumu [ligkisi: Bir Yapsal Egitlik Modeli

olarak, normal dagilmig bir data'igin genel
olarak 100 saywsmin asgari, 200 sayisiun da
kabul edilebilir sinurlar icinde oldugu séy-
lenmektedir. Ya da yine datarun normal
dagldigy durumlarda, gozlenen degisken
sayistnin on kat1 civannda bir denek saylsi
yeterli goriilmektedir (Simsek, 2007: 55).
Test/6lcek  maddelerinde  ¢ok
normallik dzelliginin saglanmas: icin, degis-
kenlerin ¢arpikhik degeri 2'den kiigiik, ba-
siklik degeri ise 7'den kiigiitk olmalidir
{Sencan, 2005: 376). Bu ¢aligmada data ¢ok
degiskenli normal dagilim ozellifine sahip-
tir. Carpikhik degerleri -,784 ve ,019 ara-
sinda, basiklik degerleri ise -1,212 ve -,087
arasinda degigmektedir. Gozlenen degigken

defiskenli

sayist on altidir. Bu ylizden &rneklem bii-
yitkligiintin YEM analizi icin yeterli oldugu
sOylenebilir,

Kullanilan Analizler

YEM, ekonomistler, egitim arastirmacilar: ve
pazarlama aragtirmacilar: gibi sosyal bilim
alanunda faaliyette bulunan bilim adamlar
tarafindan kullanilan ve ¢ok degigkenli ista-
tistiksel tekniklerin bilegiminden meydana
gelen ve cok kuvvetli bir analiz teknigidir.
Yapisal egitlik modeli istatistiksel bagmnli-
liga dayali modellerle ilgili karma hipotezle-
rin igindeki degiskenlerin sebep sonug iliski-
sini agiklayabilen ve teorik modellerin bir
biitiin olarak test edilmesine olanak wveren
etkili bir model test etme ve gelistirme ydn-
femidir, Aragtirmacmin  zihnindeki, aras-
tirma hentiz yapilmadan Onee var olan de-
gigkenler aras iligkilere ait bir modelin, arag-
tirmadan elde edilen veriler aracilligiyla si-
nanmasina dayanmaktadir, Varyans analizi,
faktor analizi, MANOVA, regresyon gibi
daha aligilimug istatistiksel yontemlerden en
biiyiik farla ¢ok sayida degigken arasmdaki
iligkiyi modeller geklinde inceleyebilmesidir,
Bircok degisken setini ve iligkilerini igeren
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modellerin test edilmesi sirasinda ahgilmis
ANOVA, regresyon gibi analizleri ayn ayn
yapilirken her agamada hata pay1 katlanarak
birikmekte ve nihai kararda ylizde 5 ya da
yiizde 1 olmas1 gereken 1. tip hata oram
analiz adimlarinin sayisma bagh olarak gok
daha yiksek olmaktadir, Ayrica bu analiz
adimlar takip edilirken, modelin biitiinlGg,
yani degiskenlerin birlikte iligkileri goz ardi
edilmektedir. Oysa yapisal esiklik modeli
analizi bahsedilen hata paym: diigiirmekte
ve degiskenlerin birlikte iligkilerini, bir bii-
tin olarak modeli analiz etmektedir
(Ayyildiz ve Cengiz, 2006: 63-65). YEM ana-
lizi, esasinda bu analizleri biinyesinde ba-
rindirir ve dzellikle ¢oklu regresyona benzer
ama ondan giicliidiir. YEM ¢oklu regres-
yondan giiclii kilan sey ise, modeldeki dog-
rusal olmayan iligkileri, aracthk etkilerini,
iligkili bagimsiz degiskenleri, Slgme hatala-
riny, iligkili hata terimlerini, her biri birkag
gosterge ile &lciilen birgok &rtiik bagimsiz
degigkeni, coklu gostergeli bir ya da daha
fazla ortik bagiml degiskeni hesaba kata-
bilmesidir {Garson, 2007).

YEM analizi, esas olarak gizli degiskenlerin
ya da faktdrlerin kendi aralarindaki veya
gizli degigkenlerle godzlenen degiskenler
arasindaki nedensel iligkileri incelemek icin
nedensel

yanunda kuramda dngoriilen dlgitm modeli-

gelistiritmistir, ancak iligkilerin
nin gegerliligini veya dogrulugunu smamak
icin de kulianilabilir (Sencan, 2005: 410). Bu

calismada oOncelikle, Ducoffe (1995) tarafin-

dan geligtirilen Televizyon Reklamlariun De- -

geri Bleegi Tilirk killtiiviine uyarlanmak is-
tenmektedir. Bu yiizden o6ncelikle, yazar
tarafindan kurulan 6lgme modelinin test
ediimesi, gecerlilik ve giiveniliriik delilleri-
nin sunulmast énem kazanmalktadir. Cahg-
marun ikinei amaa ise, televizyon reklamla-
rna verilen deger ile televizyon reklamlarina
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kargt genel tutum arasindald iligkileri arag-
tirmaktir, Bu da séz konusu degiskenlerle
kurulacak bir yapisal esitlik modelinin si-
nanmasim  gerektirmektedir. Iki agamali
yapisal egitlik modeli (Simgek, 2007), dnce
dogrulayic faktér analizi yontemi ile Slgme
modelinin, sonra da path analizi ile séz ko-
nusu degigkenler arasindaki sebep-sonug
iligkilerinin sinanmasma izin vermekfedir.
yapisal esitlik modeli i¢in 6zel olarak geligti-
rilmig olan LISREL 8.8 istatistik yazilimi
kullarulmagtir.

YEM analizlerinde ham data degil, ham da-
tadan (iretilmis korelasyon ya da kovaryans
matrisleri kullamilarak analizler gerceklesti-
rilir. Eger data normal dagiluna sahipse ve
stirekli degiskenlerden oluguyorsa analiz
igin BEn Yiiksek Olabilirlik Kestirim Yéntemi
kullarilir (Simgelk, 2007: 55). Bu ydntemin
kullanilabilmesi test/Blcek maddele-
rinde ¢ok degiskenli normallik &zelliginin
gerekir. Degiskenlerin
carpiklik degeri 2'den kiigiik, basiklik degeri
ise 7'den kiiglik olmahdir (Sencan, 2005
376). Bu ¢aligmada maddelerin carpiklik
degerleri -,784 ve ,019 arasinda basiklik de-
gerleri ise -1,212 ve -087 arasinda degigti-
ginden, ¢ok degiskenli normallik o&zelliZi
saglanmugtir, Veriler yedi derecell (I “hig

igin,

saglanmug  olmasi

katidimiyorum”...7 “tamamen katiliyorum”)
Likert tipi dlgeklerle saglanmus esit araliklu
Olgek werileridir. Bu sebeplerden dolay:
LISREL’'de ML yontemi ile elde edilen
kovaryans matrisi tizerinden analizler ger-
ceklestirilmigtir. Sosyal bilimlerde psikoloji
ve efitim aragtirmalarinda Likert tipi dere-
celemeli dlgekler kullamilarak &l¢iilen tutum,
kaygy, ilgi gibi degiskenlerin gercekte sira-
lama dlgegi verisi olmasina ragmen, arastir-
macilar tarafindan daha giiclii istatistikler
kullanabilmek amaciyla aralik &lgegi verisi




ILETISIM FAKULTES] DERGISI/ Televizyon Reklamlarmm Algianan Degeri ve

olarak  kabul edildigi goriilmektedir
(Biiyiikdztlirk, 2003: 4). LISREL gibi ileri
istatistiksel analiz programlarinda 15 dere-
cenin altindaki &lgek verileri sirah 6lgek ve-
risi olarak degerlendirilmektedir. Sirah &lgek
verileri igin ise, fakt&r analizi yerine LISREL
gibi istatistiki yazilimlarla yapisal egitlik
modellerinin  kullanilmas:  Onerilmektedir
(Sencan, 2005: 375). Her iki durumda da
Likert tipi Olgeklerle elde edilen verilerin
LISREL'de analiz edilmesi miimkiin ve ye-
rinde gériinmektedir,

BULGULAR

Oleme Modeli

Ortitk degiskenlerle yol analizinde titm mo-
del, dlgme modeli ve yapisal modelden o-
lugmaktadir. Bu tir analizlerde iki ydntem
vardir: 1) modelin her iki kismini aym anda
analize sokarak hem yapisal model hem de
Slgme modeli igin sonuglari ayni anda elde
eden tek agamal yaklagim, 2) 6lgme modeli
ve yapisal modelin ayrt dogada olduklar:
gerekeesi ile her ikisini ayrt ayr analiz edil-
digi iki agamah yaklagim. Iki agamali yakla-
simda dncelikle délgme modeli test edilir ve
bu modelde bir sorun olmadig anlasildiktan
ya da sorunlar halledildikten sonra yapisal
model test edilir (Simsek, 2007: 61-63). Chau
(1997. 316), vapisal esitlik modeli test edil-
meden Once, dogrulayicr faktor analizi ya-
pilarak olgme modelinin degerlendirilmesi
ve gecerlenmesi gerektigini sdyler. Bu ¢alis-
mada da iki agamalt yaklagum benimsenmig-
tir. Bu yilizden ilk yapilimas: gereken Slgme
modelinin test edilmesidir, Oleme modeli,
LISREL 8.807in fiirettigi kovaryans qkbst
lizerinden En Yiiksek Olabilirlik Kestirim
Yéntemi kullamlarak gerceklegtirilen dog-
rulayict faktdr analizi ile belirlenmistir. Aras-
tirmanin baginda, teorik diizeyde alti Srtiik

Reklaw Tubwimu Hligkisi: Bir Yamsal Egitlik Modeli

degisken (faktdr ya da yap1) éngdriilmiistiir:
bilgilendiricilik, eglendiricilik, rahatsiz edi-
cilik, aldahclik, TV reklam degeri ve tele-
vizyon reklamlarina karsi tutum. Oleme
aracin

olusturmak igin, son bilegen harig, diger tiim
bilesenler ya da yapilar igin {iger madde
kullamlmighr ki bunlar araghrmadaki gizle-
nen degigkenlerdir. Televizyon reklamlarina
karst genel tutum igin tek bir madde kulla-
nilmigtir, Onerilen lgme modelinin dataya
uyumunun araghrildign ilk dogrulayia fak-
tor analizi sonucunda Rahatsiz edicilik ortiik
degiskeni ile RAH1 gézlenen degiskeni ara-
sindaki standardize parametre deferi ya da
RAH1n faktdr yiiki (0.16) .50nin altinda
kalmigtir. Madde giiveniliriikleri hesaplan-
difinda da bu gizlenen degiskenin madde
(0.02) kabul edilebilecek
siarlar diginda kaldigl goriilmektedir. Bu
madde Glcekten gikarlarak dogrulayia fak-
t6r analizi yinelenince elde edilen ki-kare
farklilik testi sonucu (1 serbestlik derece-
sinde 6.70) bu degisikligin 0.01 seviyesinde
anlamli (p=0.009) oldugunu gostermektedir,

glivenilirliginin

Eger dl¢gme modelinde tek gozlenen degis-
kenli bir drtitk defisken varsa, bu degiskene
iliskin §l¢me modeli tammmlamirken standar-
dize edilmig parametre degerine iligkin sabit
bir deger belirtilir (Simgek, 2007: 204}. ‘Bu
caigmada tek gozlenen degiskenli ‘televiz-
yon reklamlarina kars: tutum’ ortitk degis-
kenine iligkin standardize edilmig parametre
degeri 1'e sabitlendifi i¢in, Slgme modelinin
testini amaglayan dogrulayict faktdr anali-
zine almmarmigtir. LISREL 8.80°'de &lgme
modelinin testi i¢in yapilan dogrulayic fak-
tér analizi sonuglarn Tablo 2'de verilmekte-
dir.
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u - 8 \ )
58| 8 E R B g 388
R K 2F | 5% | 8%
& AT e i = s p O«
Bilgilendiricilik 0.20 0.76
Blgl 0.88 18.03 0,28 0.78 0.77
Blg2 0.91 15.00 0.17 0.83 0.82
Blg3 0.82 16.35 0.32 0.65 0.62
Eglendiricilik .94 0.84
Egll 0.90 19.19 0.19 0.81 0.81
Egl2 0.96 21.41 0.08 0.92 0,92
Egl3 0.89 19.01 0.20 0.80 .79
Rahatsiz Edici- 0.72 0.57
lik
Rah? 0.70 10.77 0.51 0.50 0.70
Rah3 0.81 12.17 0.34 0.64 0.81
Aldahcilik 0.89 0.72
-K]dl 0.84 16.68 0.30 0.71 0.69 .
Ald? 0.89 18.26 0.20 0.80 0.79
Ald3 0.83 16.38 031 0.68 0.68
Reklam Degeri 0.94 0.85
Rdegl 0.93 20.27 0.14 (.85 0.86
Rdeg2 0.94 20.61 0.12 0.38 0.88
Rdeg3 0.91 19.61 0.17 (.82 0.82
Olgme Modelinin Uyum Indeksleri
X2=12938 (SD=81), - = .000, RMSA= 04 , GFI=.94, AGFI=.91

Tablo 2: Olgme Modeline [ligkin Dogrulayict Faktr Analizi ve Giivenilirlik Degerlendirmelerinin Sonuglan

Tablo 2'ye gore, bilgilendiricilik faktSrin-
deki degigkenlik en ¢ok “blg2” maddesinde
(R? = 0.83), eglendiricilik faktériindeki degis-
kenlik en ¢ok “egl2” maddesinde (R? = 0.92),
rahatsiz edicilik faktoriindeki degiskenlik en
cok “rah3” maddesinde (R? = 0.81), aldatici-
ik faktdriindeki degigkenlilk en ok “ald2”
maddesinde (R? = 0.80), reklam degeri faktd-
riindeki degiskenlik en ¢ok “rdeg2” mzudde-
sinde (R? = 0.88) agiklanmigtir. Bagka bir
deyigle, bu maddeler {gtzlenen degiskenler)
ilgili olduklan faktorler (6rtiik degiskenler-
yapilar)deki varyans: en iyi aciklayan mad-
delerdir.
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Uyum istatistikleri modelin kabul edilip

edilmeyecegine iliskin bir takim kabul edile-

bilir siir degerler kullamlarak yorumlan-
maktadir (Simgek, 2007: 13). Yapisal esitlik
modelinde gézlenen verilerle teorik veriler
arasindaki fark arastirthirken arada bir fark
olmamass arzularur, Dolayisiyla YEM'de sifir
hipotezininn kabul edilmesi istenir. Bu ne-
denle geleneksel analizlerdekinin tersine, ki-
kare degerinin anlamsiz ve deger olarak
kiigiik bir rakam ¢kmasi arzulanur (Ayyildiz
ve Cengiz, 2006: 78). Simsgek (2007)'e gore ki-
kare degeri drneklem bityiiklugiine duyarls
olmasindan dolay1 genelde anlamli ¢ikmak-
tadwr. Bu nedenle bunun yerine bir bagka



ILE1:31M FAKULTESE DERGISI/ Teicvizyon Reklamilarin Algianan Degeri ve

hesaplama ki-kare degerinin serbestlik dere-
cesine boliinmesiyle yapilir ve bu orarun iki
veya daha altinda olmasi, modelin iyi bir
model oldugunu gostermektedir, Bu calig-
mada ki-kare degeri biiyiik ve anlaml cik-
masina karsin ki-karenin serbestlik derece-
sine orannm 2’ altinda olmas: 6lgme mode-
linin bu kritere gére reddedilmedigi anla-
mina gelmektedir. |

GFI, varsayilan modelce hesaplanan gozle-
nen degiskenler arasindaki genel kovaryans
miktarim gdsterir ve 0.90't agmast iyi bir
model gostergesi olarak alinmaktadir. AGFI
degeri de 0-1 arasinda degisir ve 0.90"1 as-
mas1 beklenir. CFI, mevcut modelin wuyumu
ile értitk degiskenler arast kor'el'asyonu ve
kovaryans: yok sayan sifir hipotez modeli-

Reklam Tutumu Higkisi: Bir Yapisal Esitlik Modeli

nin uyumunu kargilastinr, CFI, 0-1 aras: hir
deger alir ve 1'e yaklastik¢a uyum iyiliginin
arttifini gésterir. CFI'tun kabul edilebilmesi
icin 0.90°t agmast beklenir. NFI, varsayilan
modelin sifir hipoteziyle olan uygunlugunu
aragtirir ve bulunan degerin 0.90'm {izerinde
olmast istenir ki, 1’e ne kadar yaklasirsa o
kadar fazla uyum iyiligine sahiptir. RFI de 0-
1 arasi bir deger alir ve 0.90’dan yiiksek bir
deger almasi beklenir (Ayyuldiz ve Cengiz,
2006: 79-80). RMSA'min ise .05in altinda
olmasi iyi bir uyum degerini, .08'in altinda
olmas ise kabul edilebilir bir uyum iyiligi
degerini ifade eder (Simgek, 2007;14). Tablo
3'de stz konusu degerler incelendiginde
onerilen 8lgme modelinin dataya uygun
oldugu ve reddedilmedigi gériilmektedir.

Model Uyum Indeksleri Degerler
X2 (Chi-S5quare) _ 129.38
P {AnJamhilik Diizeyi) - 0.000
Serbestlik Derecesi (sd) 81
X sd 1.59
Adjust_ed Goodness of Fit Index, (AGFI), {Diizeltilmis Uyam 0.91
Iyiligi Indelksi) '
Goodness of Fit Index, (GFI), (Uyum lyiligi Indeksi) 0.94
Comparative Fit Index (CFI), (Kargilastirmal: Uyum Tyiligi frr- 0.99
deksi)

Normed Fit Index, (NFI), (Normlasmig Uyum Iyiligi Indeksi) 0.96
Relative Fit Index, (RFI), (Goreceli Uyum Iyiligi indeksi) 0.95
Root Mean Square Error of Approximation, (RMSEA), (Yakla- 0.04
sim Hatasinin Kok Ortalama Karesi)

Tablo 3: Olgme modeli uj-,'um jviligi indeksleri sonuglart

Giivenilirlik

Fornel! ve Larcker (1981: 45) YEM analizle-
rine Ozgi fi¢ tiir glvenilirlikten bahseder:
Madde giivenilitligi, yapt glivenilirligi ve
agiklanan ortalama varyans. Bu degerlerin
hesaplanmas: igin gerekli formiiller agagida
verilmektedir. Bu hesaplamalar sonucunda
elde edilen degerlerin hepsinin 50’den bii-
yiilk olmasi gerekmektedir. Sunu da belirt-

mek Onemlidir ki, bu giivenilitlik degerleri
ayni birlesme  gegerliliginin
(convergent validity) delilleri olarak goriil-
mektedir.

zamanda

Madde Giivenilirligi: Her bir gdzlenen de-
gigken ile ortiik degiskeni arasindaki stan-
dardize parametre degerinin karesi/Her bir
gozlenen degisken ile ortitk degiskeni ara-
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sindaki standardize parametre degerinin
karesi + gdzlenen degiskendeki hata ya da
a¢iklanamayan varyans.

F
}‘..!"
B = T
A, + Var{e,)
Yap1 Giivenilirligi: Herhangi bir yapi igin
standardize parametre degerlerinin toplami-
nin karesi / standardize parametre degerle-

rinin toplanumn karesi + gdzlenen degis-
kenlerdeki hatalarn toplami.

()

Py = » i f '
(E hﬂ) + i Var(e,)

FET ] P

Ortalama Agiklanan Varyans: Herhangi bir
yapi igin standardize parametre deferlerinin
karelerinin toplami / standardize parametre
degerlerinin karelerinin toplami + gdzlenen
degigkenlerdeki hatalarn toplamu.

#

: 2
PRy
toxl

Foe oy = i3

PR :2 Var(e,)

et

Olceklerdeki maddelerin madde giivenilir-
likleri, her bir yapiya ait yap1 glivenilirlifi ve
agiklanan ortalama varyans degerleri .50'den
bliyitk olduggu igin, Fornell ve TLarcker
(1981Yin belirttigi YEM analizlerine Ozgil
givenilirlik kriterlerinin saglandig) sé:-lene-
bilir (Tablo 2).
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Giivenilirligin =~ degerlendirilmesine  iligkin
Fornell ve Larcker (1981)inkinin haricinde
bagka yaklagimlar da vardir. Bazi aragtirma-
clar ¢ok boyutlu dlgeklerin degeriendiril-
mesi i¢in yapisal egitlik modelini ve bu mo-
delin icindelki uyusma analizinin kullaml-
masini énermiglerdir. Buna goére YEM’'deki
gizil degiskenlerin faktdr ylikleri veya agir-
Iiklars  gizil degiskenlerin  gilivenilirligini
belirlemek i¢in kullantlir ve en az .70 olmasi
gerekmektedir (Sencan, 2005:122). Tablo 2'de
standardize parametre degerleri kolonunda
goriildiigit gibi tim faktor yikleri .70'in
iizerindedir. Modelin uyusma indisleri ise
modelin red edilmedigini gosterdiginden
giivenilirligin delili olarak sunulabilir.

Birlesme Gegerliligi

Birlesme gecerliligi altta yatan ortak fak-
torii/ortiik degiskeni ya da yapiyr Slgmek
icin belirlenmis gozlenen degigkenlerin/6lgek
maddelerinin hepsinin bu faktordeki gorece
ifade (Kline,
“Principles and Practice of Structural
Equation Modeling”). Sencan (2005 405)'a
gore de, faktor analizi faktoryel alt yapiy:

yitksek  yiiklerini eder

belirlemenin disinda verilerin gegerliliinin
saptanmasi amaciyla da kullanilabilir. Dog-
rulayia faktdr analizi sonicunda gostergeler
belirlenen faktdrler fizerine yiiksek lambda
degerlerine sahip olmugsa maddelerin bir-
legme/uyusma gegerliligine sahip oldugu -
stylenir. Daha agik ifade etmek gerekirse,
her bir yapiys 6lgmek igin belirlenmis gozle-
nen degigkenler ile ilgili oldukiart yaplar
arasindalki standardize parametre degerleri-
nin/faktér yiikleri biiyiik olmas1 gerekir.
Herhangi bir gozlenen degisken ve teorik
diizeyde ait oldugu varsayilan ortik degis-
ken arasindaki iligkiyi belirten standardize
parametre degerlerinin  diigiik olmast o
maddenin sdz konusu faktorii dlgmedigi
anlamina gelmektedir, Chou, Boldy ve Lee
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(2002: 523, birlesme gecerliligi icin standar-
dize parametre degerlerinin .50"den biiyiik
olmasi gerektigini ifade etmektedir.

Bu c¢alismada LISREL'de gerceklestirilen
dogrulayiar falktdr analizi sonuglann Tablo
2'de goriilmektedir. Goriilebilecegi gibi tiim
standardize parametre degerleri .50'den
bliyiiktiir. Dolayisiyla tiim yapilar birlesme
gecerliligine sahiptir. Fornell ve Larcker
(1981) birlesme gecerliligi icin daha katr bir
uygulama dnermektedir. Bu yazarlara gore,
yukarida hesaplamalar: yapilan {i¢ tiir giive-
nilirligin hepsi ayr1 ayr1 hesaplandiktan son-
ra, glveniliriik katsayilarinin hepsi .50"'den
biiyiik olursa sdz konusu her bir yapi igin
birlegme gegerlilifinden bahsedilebilmek-
tedir. Giivenilirlik ve birlesme gecerliligine
dair bollimler birlikte okundugunda, litera-
tiirden anlasilmalktadur ki, gitvenilir Slgekler
aynl1 zamanda birlesme gegerliligine sahip
dlceklerdir ya da tersi.

Ayrilma Gegerliligi

Basit bir bakigla fakttrler arasimndaki korelas-
yonlarin hi¢ birisi 0.85'1 asmadiginda (Gar-
son, “Factor Analysis”; Kline, “Principles
and Practice of Structural Equation
Modeling”) vapilar arasinda ayrilma gecer-
liliginden soz etmek miimkiindiir. Ancak
Fornell ve Larcker ayrilma gecerliligini gos-
termenin daha gli¢lii bir ydntemini goster-
miglerdir. Fornell ve Larcker (1981: 46)e
gore ayrilma gegerlilifinden sz edebilmek
igin her bir yapiun ortalama agiklanan
varyansi, yapl ve diger yapilar arasindaki
korelasyonun karesinden biiyiik olmalidir.
Buna gore, bilgilendiricilik 6rtik degiskeni-
nin . diger tim yapilarla korelasyonunun
kareleri 0.04 ve 0.24 arasinda degismektedir.
Bu yapiun ortalama agklanan varyansi
(0.76), bilgilendiricilik ve diger tium yapular
arasindaki iliskinin karesinden biyiiktiir.

Reklam Tubumu ilighisi: Bir Yapsal Egitlik Modeli

Eglendiricililk drtilk degiskeninin diger tiim
yapilaria korelasyonunun kareleri 0.04 ve
0.19 arasinda degismektedir. Bu yapinn
ortalama aciklanan varyansi (0.84), eflendi-
ricilik ve diger tiim yapilar arasindaki iligki-
nin karesinden biiyiiktiir. Rahatsiz edicilii
ortiik degiskeninin difer tiim yapiarla ko-
relasyonunun kareleri 0.01 ve 0.38 arasinda
degismektedir. Bu yapimn ortalama agikla-
nan varyanst {0.57), rahatsiz edicilik ve diger
tiim yapilar arasindaki iligkinin karesinden
biliyiiktiir. Aldatialik ortik  degiskeninin
diger tiim yapilarla korelasyonunun kareleri
0.02 ve 0.38 arasinda degismektedir, Bu ya-
piune ortalama agiklanan varyans: (0.72),
aldaticihk ve difer tiim vapilar arasmdaki
iligkinin karesinden biiyiiktir, Reklam de-
geri ortitk degiskeninin diger tiim yapilarla
korelasyonunun kareleri 0.01 ve 0.24 ara-
sinda degismektedir, Bu yapimin ortalama
agiklanan varyansi (0.85), reklam degeri ve
diger Him yapilar arasindaki iligkinin kare-
sinden biyiiktiir. Dolayisiyla modeldeki
tim ortitk degigkenlerin ayrilma gecerlili-
gine sahip oldugu sdylenebilir. Hatirlanacag:
gibi, kiasik yontemierle ayriima geceriiligi,
degiskenler arasindaki korelasyon tablosuna
bakilarak da degerlendirilebilir, Campbell
(1960)e gbre, ayrilma gegerlilifinden soz
edebilmek i¢in bir yapiyr 6lgen Olgeklerin
diger olgeklerle yliksek korelasyonlu olma-
mast gerekmektedir. Bu yontem agiklana-
mayan varyanst ya da dlgme hatasmi da goz
oniine aldify i¢in daha hassas bir ydntem
olarak degerlendirilebilir,

Yol Analizi

YEM analizlerinde iki agamal: yaklasim uy-
gulamyorsa, Oncelikle yapisal modelde yer
alacak Ortiik degigkenlere iligkin élgme mo-
delinin test edilmesi ve uygun bir Slgme
modeline ulamldiktan sonra bu modelin
yapisal model icerisinde sabitlenmesi ve
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modelin bu sekilde test edilmesi gerekmek-
tedir {Simgek, 2007: 128). Pogrudayia faktor
analizi ile uygun bir dl¢me modeli elde e-
dilmigtit. Modelde yer alan degigkenlerin
arasimndaki nedensel iligkiler ise ortiik degis-
kenlerle yol analizi ile goriilebilir. Onerilen
yapisal modele gore, televizyon reklamlari-
nin algillanan bilgilendiriciligi, eglendirici-
ligi, rahatsiz ediciligi ve aldaticiligs tiiketici-
nin genel anlamda televizyon reklamlarina
verdigi degeri etkiler. Reklam degeri de tii-
keticilerin genel anlamda televizyon rek-
lamlarma kargt tutumunu etkiler. Bu Srtiik
degiskenlerle gerceklestirilecek bir yol anali-
zinin, degiskenler arasindaki sebep-sonug
iligkilerinin teorik olarak tahmin edildigi gibi
olup olmadigr sorusuna yarnit vermesi bek-
lenmektedir.

Bilgilendiricilik, eglendiricilik, rahatsiz edi-
cilik, aldathiciik, reklam degeri ve reklam
tutums ortiik degiskenleri ile yapilan ilk yol
analizi calismasinda rahatsiz edicilik ve al-
daticilik drtitk degigkenleri ve reklam degeri
arasindaki yollara iligkin t- degerlert 05 se-
viyesinde anlamli degildir (sirasiyla -0.08,
(.07). Yani rahatsiz edicilik ve aldatiaalik
ortitk degiskenlerinin reklam degeri Ortitk
deiskeni arasinda bir iligki bulunamamustr,
Bilgilendiricilik-reklam degeri, eglendirici-
lik- reklam degeri ve reklam degeri-reklam
tutumuna iligkilerine dair standardize para-
metre degerleri sirasiyla 0.43, 0.35 ve 0.62'dir
(Sekil 2). Diger iki iliski dogrulanmamasina
ragmen ki-kare diginda (140.94, p= .000) u-
yum indislerinin ¢ogu modelin kabul edi-
lebilir siurlar iginde oldugunu gostermekie-
dir (RMSA= .04, NFI= .96, CFI= .98, GFI= .94,
AGFI= 92). Rahatsiz edicilik ve aldaiicihk
ortitk degiskenleri ile reklam degeri degis-
keni arasindaki iliski anlamli bulunmada-
gindan bu yollar analizden ¢kanlip analiz
tekrarlanmigtir, Bu degisikligin modele kat-
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kisii degerlendirmek icin bakilan ki-kare
farkhlik testi sonucu (1.33) uyum iyiliginde
cok kii¢iik bir artig oldugunu ve bunun an-
lamli olmadigiu (p= 0.52) gbstermektedir.
Bu durum, modelin dataya uyumunu art-
tirmak igin bagka iyilestirme ¢abalari gerek-
tigini diigiindiirmektedir.

Baglangicta ¢nerilen model bir tam arac
modeldir. Yani bilgilendiricilik ve eglendiri-
cilik degiskenlerinin reklam tutumu tizerin-
deki etkisinin tamamen reklam degeri de-
giskenince saglandif1 dngoriilmiistiir. Ancak
daha iyi bir model olup olmadifim araghr-
mak icin alternatif modeller de denenmeti-
dir. Bilgilendiricilik ve eglendiricilik degis-
kenlerinin reklam tutumu tizerine dogrudan
etldlerinin olmasi ve modele eklenen bu
dogrudan iligkilerin uyum iyiligi degerlerini
yitkseltmesi ihtimali aracilik testlerinin ya-
pmasini gerektirmektedir.

flk olarak bilgilendiricilik degiskeninin rek-
lam tutumu degiskeni tizerinde dogrudan
bir etkisi olup olmadifim arastirmak ama-
cyla, bilgilendiricilikten reklam futumuna
dogrudan bir yol modele eklenmisgtir. Bilgi-
lendiricilik degiskeninin
tizerindeki etkisinin .28 oldugu ve bu etkinin
istatistiksel olarak anlamli (t-degeri=5.09)
oldugu gorilmiistir,. Modele bu iligkinin
eklenmesi sonucunda modelin uyum iyiligi
belirgin bicimde arfmlgtlr [Ki-kare 54.24
(p=0.03) (sd = 37), RMSEA=04, NFE= 98,
CFI=0.99, RFI=.98, GFl= .96, AGFI= .94]. Ki-
kare farkhlik testi sonucu (23.03) da bu art-
sin .05 dizeyinde anlamli (p= 0.0} oldugunu
gostermektedir. Bu duruma gore, bilgilendi-
ricilik degiskeni ile reklam tutumu degigkeni
arasindaki iligki kismen reklam degeri de-
Fiskenince saglanmaktadir. Eglendiricilik
degigkeninden reklam tutumuna dogrudan
bir yol eklendiginde de bu yolun anlamh

reklam tutumu
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PMSEA=D, 061

Seldl 2: Rahatsiz edicilik ve aldaticilik degigkenleri gikanldiktan sonra standardize edilmis degerler

oldugu (t-degeri =3.17), eglendiricilik degis-
keninin reklam tutumu {izerindeki etkisinin
17 oldugu goritlmiigtitr. Modele bu iliskinin
eklenmesi sonucunda modelin uyum iyiligi
belirgin bi¢imde artmugtir. Ki-kare farklilik
testi sonucu (31.31) da bu artigimn .01 diize-
yinde anlaml (p=.00) oldugunu gostermek-
tedir. Bu da eglendiricilik ve reklam tutumu
arasmdaki iligkinin kismen reklam degeri
degiskenince saglandig anlamna gelmekte-
dir.

Asagidaki nihai modelin path diyagramimda
sadece standardize parametre degerleri g6-
rilmektedir (Sekil 3). Bilgilendiricilik- rek-
lam degeri yolunun standardize parametre
deferi 0.41, t- degeri 7.60"dar. Eglendiricilik-
reklam defferi iliskisinin standardize para-
metre degeri 0.35, t-degeri 6.65'dir. Reklam
degeri ve reklam tutumu arasindaki iliskinin
standardize parametre degeri 0.40, t-degeri
6.66'd1zr. Yani bilgilendiricilik ve eglendirici-
lik degigkenlerinin reklam tutumu ile iligki-
sine reklam degeri degiskeni aracilik et-
mektedir. Ancak bu kismi bir aracilik etkisi-

dir. Clinkd bilgilendiricilik ve eglendiricilik
degiskenlerinin reklam tutumu iizerinde
dogrudan etkileri de stz konusudur. Sekil
3'de bu anlaml iligkilere dair katsayilar go-
riilmektedir. Buna gore bilgilendiricilik-rek-
lam tutumu arasindaki iliski katsayist 0.28, t-
degeri 5.09, eglendiricilik-reklam tutumu
arasindaki iligki Xkatsayis1 0.17, t-degeri
3.17'dir. Tiim iligkiler orta diizeyde ve an-
larnhdir.

Herhangi bir modelin bir biitiin olarak kabul
edilebilir olmas: icin, modeldeki iliskilerin
datayla tutarhh olup olmadigini, ne kadar
tutarll oldugunu yordamaya calisan bazi
uyum iyiligi kriterlerinin kabul edilebilir
siurlar iginde ¢ikmasi gerekmektedir (Sim-
gek, 2007: 47). Modele iki yolun daha eklen-
mesi (bilgilendiricilik- reklam tutumu ve
eglendiricilik- reklam tutumu) ve iki yolun
cikarilmas: (rahatsiz edicilik-reklam degeri
ve aldaticihk-reklam degeri) durumunda ki-
kare de dahil, modelin tiim uyum iyiligi

degerlerinde iyilesme gbzlenmigtir.
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Chi-Bquare=46.06,

d£=38,

p-wvalue=0.12164,

Sekil 3: Tiim Modele fliskin Path Diyagram

Tiim kriterler agisindan model artik oldukega
iy1 bir uyuma sahip oldugu icin bu caligma-
nin nihai modeli olarak sunulabilir [Ki-kare
46,06 (p=0.12) (sd = 36), RMSEA=.032, NFI=
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98, C¥I=1.00, RF1=98, GFl= .97, AGFI= .95].
Modele iliskin tiim sonuclar agagida sunulan
sekil (Sekil 4) (izerinde goriilebilmektedir,

28(5.00%)

\L

Reklam
Degeri

Reklam
lutumu

AD(6.66%)

I

17(3.17%

*Parantez igindeki rakamlar iligkilerin anlamhiligimna iliskin t-degerleridir.

Sekil 4: Modele iligkin téim sonuglar.

Modele gore, reklam degeri ve rekla.a tu-
tumu arasinda dogrusal bir iliski vardir.
Bilgilendiricilik reklama kargt tutumlar: hem
dogrudan hem de reklam degeri vasitasiyla
dolayh olarak etkilemektedir. Ayni gekilde
eglendiricilik de reklam tutumunu hem dog-
rudan hem de reklam degeri vasitasiyla do-
laylt olarak etkilemektedir. Model, reklam
degeri degiskenindeki varyansin yiizde
36'sim (R?= 0.36), reklam tutumu degiske-
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nindeki varyansin ytizde 45'ini agtklamakfa-
dir (R?=0.45).

TARTISMA VE SONUC

Bu aragtirma, &ncelikle reklam degeri Olge-
ginin Tiirk kiiltirtine uyarlanmasina, daha
sonra da reklam degeri ve reklam tutumu
arasindaki nedensel iligkilere odaklanmustir.
Ducoffe (1995) 15 maddelik Reklam Degeri
Olgegi'ni televizyon reklamiarimun algilanan
degerini belirleyen faktdrleri bulmak igin
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olusturmugtur, Onun c¢aligmasinin sontgla-
rina gdre, televizyon reklamlarimn Silgilen-
diriciligi ve eflendiricilifine dair degerlen-
dirmeler reklam degeri ile pozitif, rahatsiz
ediciligi ve aldatialigma dair algilar ise ne-
gatif iligkilidir. Reklam degeri ve onu etkile-
yen bu dort degigken (bilgilendiricilik, eg-
lendiricilik, rahatsiz edicilik, aldaticilik) ise
ticer madde ile dl¢tilmektedir. Bu calismada,
sadece rahatsiz edicilik degiskeninin bir
maddesi distik faktor yiikii ve madde giive-
nilirligi (.02) nedeniyle Olgekten ¢ikarilmak
zorunda kalinmig, diger maddeler aynen
muhafaza edilmigtir. Bdylece Tiirkge ye uyar-
lanmug yeni Reklam Degeri Olgegi 14 mad-
deden olugmaltadir. Her bir yapiya ait 8l-
ceklerdeki maddelerin madde giivenilir-
likleri, her bir yapriya ait yap1 glivenilitligi ve
aciklanan ortalama varyans degerleri .50'den
bityiik oldugu igin ve uyum iyiligi degerleri
(X? = 129.38; X?/sd= 1.59; AGFI=91; GFI= .94;
CFi= 99; NFI= .96; RFI= .95; RMSEA= .04)
tatmin edici dilzeyde oldugu igin giivenilir-
lik agisindan iyl sonuglar elde edilmistir.
Ayrica Olgekler birlesme ve ayrilma gecerli-
ligine sahip goriinmektedir. Bu yﬁzL.en, elde
edilen beg boyutlu dlgegin psikometrik dzel-
likleri tatmin edici diizeydedir.

Nedensel iligkilerin aragtiildig yapisal egit-
lik modeli [X? = 46.06 (p=0.12} (sd = 36);
RMSEA=.032; NFI= 98; CFI=1.00; RFI=98;
GFE= 97, AGFI= 95] analizi sonuglan gds-
termigtir ki, reldamin bilgilendiriciligi ve
eglendiriciligi reklam degerini etkiler, Rek-
lam degeri de reklam tutumunu etkiler. An-
cak bilgilendiricilik ve eglendiricilik degis-
kenleri reklam tutumunu dogrudan pigimde
de etkiler. Yani bu iki degigken reklam tu-
tfumunu hem reklam degeri vasitasiyla do-
layli olarak hem de dogrudan etkiler. Ancak,
Ducoffe (1995) nin iddia ettigi gibi, rahatsiz
edicilik ve aldaticilik degiskenlerinin reklam

Reklam Tutumu {ligkisi: Bir Yapisal Egitlik Modeli

degerini ya da reklam tutumunu etkifedifine
dair kanita rastlanmamighr, Bunun anlam
sudur: tiketiciler reklarm bilgilendirici ve
eglendirici  olarak  degerlendirdiklerinde
reklarmin yararli ve degerli oldufuna dair
inanglart artmaktadir, Tiiketiciler rekiami
degerli, yararlt ve onemli bulurlarsa, yani
biligsel degerlendirmeleri olumlu oldugu &l-
¢iide reklama yénelik tutumlar da olumlu
olmaktadir. Genelde sevilen ve hevesle izle-
nen programlann arasina ikide bir giriveren
reklamlarm son derece rahatsiz edici ve an-
tipatik oldugu kabul edilmektedir. Elbette
bunun dogru olmas: olasihf yiiksektir, An-
cak, bu arastirma gdstermektedir ki, titketi-
cilerin reklamu rahatsiz edici bulmas: onlarin
reklamlara kargt genel tutumlarim: pek de
etkilememektedir. Reklam tutumunu etkile-
yen daha dnemli unsurlar vardir izleyici
reklamiarin bilgilendirici ve eglendirici ol-
duguna inaniyorsa reklama kargt genel tu-
tumlan da olumlu olmaktadir.  Yani rek-
lama karg genel tutumlar olusurken, rahat-
siz edicilik unsuru, bilgilendiricilik ve eg-
lendiricilik unsurlar1 kadar dnemli degildir.
Titketici reklamiardan rahatsizlik duysa bile,
sayet reklam sayesinde bilgileniyor ya da
egleniyorsa reklamlara kars genel tutumu
da olumlu olmaktadir, Buna dayanarak rek-
lam verenlerin ve reklam ajanslarun mali-
yeti gdze aldiklari durumlarda bile, itici ol-
mak korkusu ile reklam siklifiou ditsfirmek
gibi bir kaygular:r olmamalidsr. Tiiketicilezin
reklam kusaklannin siklifindan rahatsizhik
duydullarm kesindir. Ancak bu rahatsizhik
onlarin genel anlamda reklama karg: fu-
tumlarina yansimamaktadir. Bu rahatsizhigin
yonsiiz olmasi beklenemez. Normal sart-
larda bir rahatsizlik bir clumsuzluga yol
acar., Belki de izleyicilerin reklamdan duy-
dupu rahatsizlik, reklam kugaklar arasin-
daki zaman arahigim belirlerken yasalann
verdigi asgari siireyi temel alan, yani ¢ok
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izlenen bir dizi arasina miimkiin olan en ¢ok
reklammu sikistirmaya ¢alisan TV kanalina
karsi tutuma daha gok zarar vermektedir. Bu
da bagka bir aragtirmaya konu edilebilir.

Oprenci denekler iizerinde gergeklegtirilmis

olan bu ¢alisma, sonuglarm tiim niifusa ge-
nellenebilirligl agisindan bir kisithhiga sa-
hiptir. Daha heterojen bir popiilasyonda
araghirmamn fekrarlanmast hem sonuglarn
genellenebilirligi hem de gegerlilik agismdan
son derece Gnemlidir, Nitekim, 8lgek geligti-
rilirken ya da uyarlama yapilirken, bagka
durumsal sartlarda aragtirmanin tekrarian-
masi, birbirine fers diigmeyen benzer so-
nuglarin yakalanmasy gerelkkmektedir. Buna
ragmen gelecek calismalara yol gdstermesi
acisindan  aragtirmanun  bulgulart yine de
degerlidir. Ducoffe (1995)'in de dedigi gibi,
“tesadiifi olmayan Srneklem genelleme igin
uygun degildir, ama teori test etmek icin
uygundur”, Calder, Phillips ve Tybout
(1981), araghrmaclar araghrmanm pratik
sonuglarina odakianmiyorsa, amac teori test
etmek, geligtirmelk teorik nitelikte daha genis
poptilasyonlar i¢in parametre tahminleri
tiretmekse, Sgrenci deneklerin kullanilabile-
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