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oz

Bilgi sunmak, hatirlatmak, ikna etmek amaciyla hedef
kitleye aktarilan reklamlar kitle iletigim araglarinda ve

sosyal medya platformlarinda yogun bir sekilde yer
almaktadir. Tiiketiciler kendilerine aktarilan tiim reklamlara
dikkatini yoneltmediginden reklamdan kaginma davranis
sergilemektedir. Gerek kitle iletisim araglarinda gerekse
sosyal medya platformlarinda yer alan reklamlara yonelik
kaginma biligsel, duygusal ve davranigsal olmak tizere

¢ sekilde gergeklesmektedir. Aragtirmanin amaci,
reklamdan ka¢inma davranisini televizyon ve sosyal medya
reklamlarindan hareketle incelemektir. Sosyal medya
reklamlarindan kaginma boyutlar1 agisindan en yiiksek
ortalamaya sahip boyutun davranigsal kaginma boyutu oldugu
belirlenmistir. Televizyon reklamlarindan ka¢inma ile cinsiyet
ve yas degiskenleri arasinda anlaml bir farklilik oldugu
sonucuna ulasilmistir. Sosyal medya reklamlarindan kaginma
ile cinsiyet arasinda anlamli bir fark bulunmustur. Reklama
yonelik tutum ile televizyon reklamlarindan ve sosyal medya
reklamlarindan kaginma arasinda negatif, anlamli ve zayif
bir iligki oldugu goriilmiistiir. Televizyon reklamlarindan
kaginma ve sosyal medya reklamlarndan kaginma arasindaki
iliskinin ise pozitif, anlamli ve orta diizeyde oldugu
belirlenmistir.

ABSTRACT

Advertisements designed to inform, remind, or persuade
target audiences are promi-nently featured across mass
media and social media platforms. Consumers do not pay
attention to all the advertisements presented to them and
they tend to exhibit ad avoid-ance behavior. Avoidance of
advertisements in both traditional mass media and social
media platforms occurs in three ways: cognitive, emotional
and behavioral. The pur-pose of the research is to analyse
advertisement avoidance behavior focusing on television
and social media advertisements. It was determined that the
dimension with the highest average in terms of avoidance of
social media advertisements was the behavioral avoidance
dimension. It was concluded that there is a significant differ-
ence between avoidance of television advertisements and
the variables of gender and age. A significant difference was
found in terms of gender with avoidance of social media
advertisements. It has been observed that there is a negative,
significant and weak relationship between attitudes towards
advertising and both television and social media advertising
avoidance. In contrast, a positive, significant, and moderate
rela-tionship was found between television advertising
avoidance and social media adver-tising avoidance.



GIRIS

Reklamlar, kitle iletisim araglar1 ve sosyal medya
platformlarinda yogun diizeyde yer alan birer ikna edici
iletisim faaliyetidir. Reklam yogunlugu kavrami ile ifade
edilen reklam ortamlarinda ¢ok fazla sayida reklamin

yer almasidir. Shin ve Li’nin (2016) ifade ettigi iizere
giinlimiizde tiiketiciler gilinliik olarak 6nemli miktarda
reklam mesajina maruz kaldiklarindan karsilastiklari
reklamlarin ¢oguna dikkat edememekte ya da dikkat etmek
icin motive olamamaktadir. Cok fazla sayida reklama
maruz kalmak reklamin hedef kitlenin dikkatinden kagma
olasiligini icermektedir. Bununla birlikte hedef kitle,
reklamdan bilingli bir gsekilde de kacabilmektedir. Bagka
bir deyisle reklam, marka ve iiriin farkindalig1 olusturarak
ya da {irlinlin sosyal, duygusal veya islevsel faydalarini
ileterek tiiketicileri ikna etmek i¢in tasarlanmis olsa da
tiikketiciler cogu zaman reklamin ikna ¢abalarina agik
degildir (Fransen vd., 2015).

Tiiketiciler, kitlesel reklamlardan her zaman kag¢inabilmis
ve gilinlimiizde reklamlardan ka¢inmak daha kolay hale
gelmistir (Subramanian, 2015). Televizyon reklamlari
sirasinda kanal degistirilerek, gazete ve dergi reklamlarina
dikkat edilmeyerek reklamdan kaginma davranisi
sergilenebilir. Geleneksel kitle iletisim araglarinda yer
alan reklamlarm yani sira kullanicilar sosyal medya
reklamlarindan da kaginabilmektedir. Oyle ki yeni
teknolojiler tiiketicilere reklamlardan kaginmalarini
saglayan araglar sunmakta (Kim ve Seo, 2017), teknolojik
gelismeler televizyon reklamlarindan kaginmay1 miimkiin
kilmaktadir (Suher ve Ispir, 2010). Reklamdan kaginma,
reklama yonelik tutumdan etkilenmekte olup (Yulita vd.,
2022) reklamverenlerin dniindeki en biiylik engellerden
biridir (Baek ve Morimoto, 2012). Hedef kitlenin reklama
yonelik genel diisiincesinin olumlu ya da olumsuz olmasi
reklamdan ka¢inmayi etkileyebilir. Bir diger ifadeyle
reklama yonelik tutum, reklamdan kaginma davranisini
etkilemektedir (Akyiiz, 2011).

Reklamlardan rahatsiz olma reklamdan kagimmaya yol
acan en 6nemli faktdrlerden biridir (Loureiro, 2018).
Reklamlardan rahatsizlik duyma, herhangi bir nedenle
reklami izlerken rahatsizlik duyma ile birlikte ortaya
cikmakta olup rahatsizlik duymanin nedeni kigisel ya

da sosyal olabilir (Saxena ve Khanna, 2013). Rahatsiz
olma, reklama yonelik olumsuz tutumlara yol agmaktadir
(Pelsmacker ve Van den Bergh, 1999). Reklamdan rahatsiz
olma ile kastedilen reklama yonelik genel tutum olabilecegi
gibi belirli bir reklama y6nelik tutum da olabilir. Bagka
bir anlatimla reklamin hedef kitlesi genel olarak reklami
olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirebilecegi gibi
sadece belirli bir reklami olumlu ya da olumsuz olarak
degerlendirebilir. Reklama ydnelik tutum, reklamdan
kacinmanin en gii¢lii unsurlarindan biri olup (De
Gregorio vd., 2017), Rojas-Méndez ve Davies (2005)
reklama yonelik olumlu tutumlarin reklamdan kaginmay1
azalttigini ifade etmektedir. Bununla birlikte yogun bir
sekilde reklama maruz kalmak reklamdan kaginmanin
faktorlerinden biri olarak adlandirilabilir. “Belirli bir
zaman diliminde yer alan ¢ok fazla sayida reklam olarak
tanimlanan” (Riebe ve Dawes, 2006, s. 71) reklam
kirliliginin de reklamdan kaginma nedenlerinden biri
oldugu one siiriilebilir. Bagka bir deyisle reklam kirliligi,
reklamdan kaginmanin énemli unsurlarindan birini
olusturmaktadir (Bal ve Yilmaz, 2021).

Reklama yonelik siipheci tiiketicilerin reklami daha az
sevdigi, reklama daha az giivendigi ve reklam ile daha
az ilgilendigi 6ne siiriilmektedir (Obermiller vd., 2005).
Bu kapsamda reklamlarin bilgilendirici iddialarina
inanmama yoniindeki genel egilim olarak nitelendirilen
reklam siipheciligi de (Obermiller ve Spangenberg,
1998) reklamdan kaginmanin nedenleri arasinda
sayilabilir. Dolayistyla reklamdan kagimmanin; reklama
yonelik tutum, reklam yogunlugu, reklamdan rahatsiz
olma, reklam kirliligi, reklam siipheciligi ve reklamin
miidahale ediciligi gibi ¢esitli dnciilleri bulunmaktadir.
Bu ¢ergevede arastirmanin amaci, reklamdan kaginma
davranisini televizyon ve sosyal medya reklamlarindan
hareketle incelemektir. Bahsi gegen amag gercevesinde
gergeklestirilen tarama arastirmasi ile elde edilen veriler
cesitli istatistiksel teknikler araciligiyla analiz edilmistir.

REKLAMDAN KACINMA DAVRANISI

Reklamdan kaginma, “medya kullanicilarinin reklam
icerigine maruz kalmalarimi gesitli sekillerde azaltan
tiim faaliyetleri” seklinde tanimlanmakta olup bilissel,
davranissal ve mekanik bir sekilde ger¢eklesmektedir



(Speck ve Elliott, 1997, ss. 61-62). Kullanicilarin
istenmeyen bilgileri azaltmak i¢in benimsedikleri

tiim faaliyetler kaginma davranisi ¢ergcevesinde
degerlendirilebilir (Li vd., 2020). Kaginma, reklama
maruz kalmay1 azaltan veya reklami “kapatan” her tiirlii
faaliyeti igcermekte olup (Kelly vd., 2020, s. 488) reklamin
performansini azaltmaktadir (Li, 2019). Televizyon
reklamlarindan kaginma ise “izleyicinin bir televizyon
reklamini izlemeyi yok sayma davranisi” olarak ifade
edilmektedir (Dix ve Phau, 2010, s. 115).

izleyiciler bir televizyon reklamini gérmezden

gelerek (bilissel), televizyonun karsisindan ayrilarak
(davranigsal) ya da kanallar1 degistirerek (mekanik)
reklamdan kaginabilmektedir (Speck ve Elliott, 1997).
Mekanik kaginma, kanal degistirmeyle; bilissel kaginma,
reklam basladiginda izleyicinin dikkatini televizyondan
uzaklastirmasiyla; davranissal kaginma ise reklam
yayinlandiginda izleyicinin baska birisi ile konusmasiyla
ya da televizyonunun karsisindan ayrilmasiyla karakterize
edilmektedir (Rojas-Méndez vd., 2009, s. 947). Sosyal
medya reklamcilig1 baglaminda mekanik kaginma,
mesajlar1 almaktan kaginmak i¢in “ayarlar” kullanmay1
gerektirmekte; davranigsal kaginma, reklamlarin

kasitli olarak “cikarilmasini” ve bilissel kacinma ise
reklamlara “dikkat etmemeyi” veya onlar “gdrmezden
gelmeyi” ifade etmektedir (Wei vd., 2022, s. 2). Bir web
sayfasinda reklama maruz kalindiginda sayfay1 kaydirmak
reklamlardan davranigsal kaginmaya, reklam engelleyicileri
kullanmak ise mekanik kaginmaya 6rnek olarak
gosterilebilir (Seyedghorban vd., 2016). Gazete veya dergi
reklamlarin1 g6z ardi etmek biligsel, reklam sirasinda
baska televizyon programlarina gegmek davranigsal,
internetteki firlayan kutu reklamlarmi kapatmak ise
mekanik bir kaginma yontemi olarak kabul edilebilir
(Yaakop vd., 2013). Sosyal medya platformlarindan birini
olusturan Facebook agisindan ise reklamdan kaginma
duygu (reklami sevmemek), bilis (reklami gérmezden
gelmek) ve davranis (reklam engelleyiciler kullanmak)
olmak iizere ii¢ diizeye sahiptir (Tran, 2017).

Yukarida deginilen siniflandirmaya benzer sekilde
reklamdan kaginma biligsel, duygusal ve davranissal
kaginma seklinde de siniflandirilmaktadir. Reklamla
iligkilendirilen olumsuz diisiinceler ne kadar fazlaysa, genel

biligsel bilegenin o kadar olumsuz oldugu varsayilmakta,
tiiketicinin reklama yonelik duygusal tepkisi, reklamdan
kacinmanin duygusal bilesenini olusturmaktadir (Cho ve
Cheon, 2004).

Speck ve Elliott (1997) geleneksel medya ¢ergevesinde
reklamdan kaginmay1; demografik 6zellikler, medyayla
ilgili degiskenler, her bir mecradaki reklama iligkin algilar
ve her bir mecradaki reklamla iligskilendirilen iletisim
sorunlari ¢ergevesinde degerlendirmistir. Reklamlari
gormezden gelme, atlama ve dikkate almama davranislari,
reklamin siiresinin ya da miktarinin artmasiyla ortaya
cikan psikolojik tepkiden kaynaklanmaktadir (Li ve Yin,
2021). Algilanan hedef engeli, algilanan reklam kirliligi
ve onceki olumsuz deneyim gibi yapilar, insanlarin
internetteki reklam mesajlarindan neden biligsel, duygusal
ve davranigsal olarak kagindigini agiklamaktadir (Cho ve
Cheon, 2004). Reklamlarin miidahaleci (intrusiveness)
olarak algilanmasi ve rahatsizlik gibi olumsuz duygular
olusturmasi da reklamlardan kaginmaya yol agabilmektedir
(Petrovici vd., 2017).

Televizyon reklamlarina yonelik tutumlar ne kadar
olumsuzsa, s6z konusu reklamlardan kaginma yogunlugu
da o kadar yiiksektir (El-Adly, 2010). Televizyon
reklamlarindan kaginmanin somutlastigi davranislardan
biri de reklam esnasinda kanal degistirmedir (zapping).
Kanal degistirme reklamin erisimini azalttig1 i¢in sadece
reklamverenler i¢in degil yaymeilar i¢in de bir sorun olma
niteligi tasimaktadir (Becker vd., 2023). Bir televizyon
reklamu izleyicilerin kanal degistirmesine neden oldugunda
sonraki reklamverenlerin erigebilecegi izleyici kitlesi
azalmaktadir (Wibur vd., 2013).

Reklam, tiiketici ile ilgili olmadiginda, tiiketici reklam
mesajina ya da mecrasina siipheyle yaklasiginda tiiketicinin
cevrim i¢i sosyal ag ortamindaki reklamlardan kagimma
olasiliginin daha yiiksek oldugu iddia edilmektedir (Kelly
vd., 2010). Ferreira vd. (2017) sosyal medya reklamlarinin
tartigmali olarak algilanmasiin reklamdan kaginmaya

yol agtigini, ancak bunun etik yargi gibi bireysel faktorler
tarafindan diizenlendigini 6ne siirmektedir. Kim ve Seo
(2017) YouTube reklamlarinin televizyon reklamlarina
kiyasla daha yiiksek oranda reklamdan kaginmaya neden
oldugunu vurgulamaktadir. YouTube reklamlar1 agisindan
bu durum s6z konusu reklamlarin kullanicinin izlemis



oldugu bir igerik dncesinde, sirasinda ya da sonrasinda
yer almasiyla agiklanabilir goriinmektedir. Ozellikle
video izleme sirasinda yayinlanan reklamlarin kullanicilar
tarafindan rahatsiz edici bulunma olasiliginin yiiksek
oldugu one siiriilebilir.

Kelly vd. (2021, s. 358) Facebook kullanicilarindan
hareketle yiiriitmiis olduklar1 arastirma ¢ergevesinde sosyal
medya kullanicilarinin asagidaki durumlarda reklamlara
yonelik duygusal olumsuz tepki verme olasiliklarinin daha
yiiksek oldugunu 6ne siirmektedir:

* Bir reklam ortami olarak sosyal aglara karsi olumsuz
tutumlar

*  Mahremiyetle ilgili endigeler
» Bilgileri kontrol etme becerilerine yonelik diisiinceler
*  Cok fazla reklam olduguna yonelik diisiince

* Sosyal aglardaki reklamlarla ilgili olumsuz agizdan
agiza iletisime maruz kalma

Sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglara yonelik olumlu
ya da olumsuz tutumlarinin bu aglarda yer alan reklamlara
yonelik tutumlarini etkileyecegi sdylenebilir. Bununla
birlikte kullanicilarin sosyal aglara iliskin mahremiyet
endiseleri ve bu aglarda ¢ok fazla reklamin yer aldigimi
diistinmeleri de reklamlara yonelik tutumu etkileyebilir.

Sosyal medya reklamlaria yonelik algilanan ilginlik
diizeyinin reklamlara olan dikkati artirdigi ve reklamlardan
kacinmay1 azalttig1 fakat algilanan ilginligin ayn1 zamanda
mahremiyet endisesini artirarak reklamdan kaginmay1
artirdig1 da 6ne siiriilmektedir (Jung, 2017). Bilgilendirici,
eglendirici ya da giivenilir olarak algilanan sosyal medya
reklamlarindan daha az kaginilmaktadir. Ote yandan
reklamlar1 rahatsiz edici, dikkat dagitici olarak algilayan ya
da mahremiyetlerine asir1 6nem veren kisiler sosyal medya
reklamlarindan daha fazla kaginmaktadir (Ketelaar vd.,
2018). Dolayistyla reklamverenlerin tiiketicilere ait bilgileri
kullanmadan 6nce izin istemeleri ve kullanicilara veri
toplama amacini bildirmeleri gerekmektedir (Manathunga
ve Wijenayake, 2022).

YONTEM

Yontem baglig1 kapsaminda aragtirmanin modeli, amaci,

onemi ve sinirliliklari, varsayimlari, sorulart ve hipotezleri,
evren ve 0rneklemi, 6l¢ekler ve giivenirlik ile verilerin
cozlimlenmesi alt bagliklarina yer verilmektedir.

Arastirmanin Modeli

Reklamdan kaginma davranisini televizyon ve sosyal
medya reklamlar1 agisindan incelemeyi amaglayan

bu aragtirma nicel arastirma yaklasimindan hareketle
yapilandirilmistir. Caligma, nicel arastirma desenlerinden
biri olan tarama arastirmasi temelinde yiiriitilmiistiir.
Tarama arastirmasinda katilimcilarin tutumlari, davranislari
ya da diger 6zellikleri hakkinda tanimlayic bilgiler
toplanmaktadir (Rosenfeld vd., 1995, s. 548. Bu kapsamda
ilgili literatiirden hareketle bir soru formu olusturulmus

ve belirlenen 6rneklem g¢ercevesinde veriler anket teknigi
araciligi ile toplanmugtr.

Arastirmanin Amaci

Arastirma kapsaminda reklamdan kaginma davranisi
konusuna odaklanilmis olup bu dogrultuda arastirmanin
amaci, reklamdan kaginma davranisini televizyon ve sosyal
medya reklamlar1 tizerinden incelemektir. S6z konusu

amag ¢ergevesinde gerceklestirilen arastirmada reklamdan
kagimma davranisi, televizyon ve sosyal medya reklamlarim
icerecek sekilde analiz edilmistir.

Arastirmanin Onemi ve Simirhhiklar

Televizyon ve sosyal medya, reklamlarin yogun

diizeyde yer aldig1 araglar1 olusturmaktadir. Televizyon
izleyicilerinin ve sosyal medya kullanicilarinin reklamlara
yonelik tutumlarint degerlendirmek bu ¢er¢evede 6nem
tagimaktadir. Sosyal medya reklamlarindan kaginmanin
bilissel, duygusal ve davranigsal boyutlarii incelemek
sosyal medya reklamciligina yonelik ¢ikarimlar yapmay1
saglayabilir. Aragtirmanin, konu ile ilgili olarak ileride
yiirtitiilecek caligmalar agisindan 6nem tasidigi sdylenebilir.
Bunun yani sira arastirmanin, reklam sektorii agisindan da
¢esitli yorumlar sundugu ifade edilebilir.

Aragtirma, televizyon izleyici kitlesinin ve sosyal medya
kullanicilarinin maruz kaldig: televizyon ve sosyal medya
reklamlari ile sinirlidir. Aragtirmanin bagka bir sinirliligini
ise televizyon ve sosyal medya reklamlar ile kargilasan
18 ve lizeri yas araligindaki katilimeilar olusturmaktadir.
Bununla birlikte aragtirmanin 6rneklemine kolayda



ornekleme teknigi ile ulagilmasi bir diger sinirlilik olup
s0z konusu O6rnekleme teknigi arastirma sonuglarinin
genellenebilirligi noktasinda birtakim smirliliklar
cizmektedir.

Arastirmanin Varsayimlari, Sorular: ve Hipotezleri
Arastirmanin varsayimlari sunlardir:

1. Reklamlara siklikla maruz kalinmasi okuyucuda /
izleyici / dinleyicide ve sosyal medya kullanicisinda
reklamdan kaginma davranisini etkiler.

2. Kitle iletisim araclarinda ve internette bir reklam
yogunlugu bulunmaktadir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda asagidaki arastirma
sorular1 ve hipotezler gelistirilmistir.

S1. Reklama yonelik tutum demografik degiskenlere gore
farklilik gostermekte midir?

H1. Reklama ydnelik tutum yas, cinsiyet ve egitim durumu
degiskenlerine gore farklilik gostermektedir.

S2. Televizyon reklamlarmdan kaginma demografik
degiskenlere gore farklilik géstermekte midir?

H2. Televizyon reklamlarindan kaginma yas, cinsiyet ve
egitim durumu degiskenlerine gore farklilik gostermektedir.

S3. Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum demografik
degiskenlere gore farklilik gostermekte midir?

H3. Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum yas,
cinsiyet ve egitim durumu degiskenlerine gore farklilik
gostermektedir.

S4. Sosyal medya reklamlarindan kaginma demografik
degiskenlere gore farklilik gostermekte midir?

H4. Sosyal medya reklamlarindan kaginma yas, cinsiyet ve
egitim durumu degiskenlerine gore farklilik gostermektedir.

S5. Reklama yonelik tutum ve televizyon reklamlarindan
kacinma arasinda nasil bir iligki bulunmaktadir?

H5. Reklama yonelik tutum ve televizyon reklamlarindan
kaginma arasinda anlamli bir iligski bulunmaktadir.

S6. Reklama yonelik tutum ve sosyal medya reklamlarina
yonelik tutum arasinda nasil bir iliski bulunmaktadir?

H6. Reklama yonelik tutum ve sosyal medya reklamlarina

yonelik tutum arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

S7. Reklama yonelik tutum ve sosyal medya
reklamlarindan ka¢inma arasinda nasil bir iligki
bulunmaktadir?

H7. Reklama yonelik tutum ve sosyal medya
reklamlarindan kaginma arasinda anlamli bir iligki
bulunmaktadir.

S8. Televizyon reklamlarindan kaginma ve sosyal medya
reklamlarina yonelik tutum arasinda nasil bir iliski
bulunmaktadir?

HS. Televizyon reklamlarindan kaginma ve sosyal medya
reklamlarina yonelik tutum arasinda anlaml1 bir iligki
bulunmaktadir.

S9. Televizyon reklamlarmdan kaginma ve sosyal
medya reklamlarindan kaginma arasinda nasil bir iligki
bulunmaktadir?

H9. Televizyon reklamlarindan kaginma ve sosyal medya
reklamlarindan ka¢inma arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir.

S10. Televizyon reklamlarindan kaginma ve sosyal medya
reklamlarindan kaginmanin boyutlar1 arasinda nasil bir
iliski bulunmaktadir?

H10a. Televizyon reklamlarindan kaginma ve sosyal medya
reklamlarindan biligsel kaginma arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir.

H10b. Televizyon reklamlarindan kaginma ve sosyal medya
reklamlarindan duygusal kaginma arasinda anlamli bir
iligki bulunmaktadir.

H10c. Televizyon reklamlarindan kaginma ve sosyal medya
reklamlarindan davranigsal kaginma arasinda anlamli bir
iliski bulunmaktadr.

S11. Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ve sosyal
medya reklamlarindan kaginma arasinda nasil bir iligki
bulunmaktadir?

H11. Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ve sosyal
medya reklamlarindan kaginma arasinda anlamli bir iligki
bulunmaktadir.

S12. Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ve sosyal



medya reklamlarindan kaginmanin boyutlari arasinda nasil
bir iliski bulunmaktadir?

H12a. Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ve sosyal
medya reklamlarindan biligsel kaginma arasinda anlaml bir
iligki bulunmaktadir.

H12b. Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ve sosyal
medya reklamlarindan duygusal kaginma arasinda anlamli
bir iliski bulunmaktadir.

H12c. Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ve sosyal
medya reklamlarindan davranigsal kaginma arasinda
anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Evren ve Orneklem

Tiirkiye’de yasayan 18 yasindan biiylk, televizyon ve
sosyal medya reklamlarina maruz kalmis olan bireyler
arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Arastirmanin
siirliliklarindan dolayi1 s6z konusu evrenin tiimiine
ulagmak miimkiin olmadigindan kolayda 6rnekleme
teknigi temel alinmistir. Olasilikli olmayan 6rekleme ile
yiiriitiilen arastirmalarin sonuglar1 yalnizca arastirmaya
katilan katilimcilar i¢in gecerli olabilir (Stratton, 2021).
Kolayda o6rneklemede aragtirmaci kolay erigilebilen
katilimcilart se¢gmektedir (Etikan vd., 2016). Dolayisiyla
bu arastirmanin sonuglarinin sadece arastirmaya katilanlar
gergevesinde ¢ikarim yapmay1 miimkiin kildigi ifade
edilebilir. Soru formu arastirmacilar tarafindan 1.11.2022-
31.03.2023 tarihleri arasinda ¢evrim i¢i bir sekilde
dagitilmistir. Toplam 425 katilimcidan toplanan veriler
analize dahil edilmistir.

Olcekler ve Giivenirlik

Katilimcilara yonelik bir soru formu hazirlanmistir.
Reklama yonelik tutum ile televizyon reklamlarina yonelik
tutum Prendergast vd. nin (2010), Deshpande vd. (1986)
ile Speck ve Elliot’un (1997) ¢alismalarindan hareketle
olusturduklar ifadeler araciligiyla degerlendirilmistir.
Reklama yonelik tutum 10, televizyon reklamlarindan
kac¢inma ise ii¢ ifadeden olusmaktadir. Sosyal

medya reklamlarina yonelik tutum ve sosyal medya
reklamlarindan kaginma ise Chinchanachokchai ve

de Gregorio’nin (2020), Boateng ve Okoe (2015)

ile Cho ve Cheon’un (2004) calismalari temelinde
olusturduklar ifadeler araciligiyla degerlendirilmistir.

Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum dort, sosyal
medya reklamlarindan kaginma dokuz ifadeden meydana
gelmektedir. Bahsi gecen dlgeklerin yani sira katilimcilara
yas, cinsiyet ve egitim durumu gibi demografik sorular
sorulmustur.

Olgekte yer alan ifadeler halkla iliskiler ve reklamcilik
alaninda uzman iki dgretim iiyesi tarafindan Tiirk¢e’ye
ardindan geri geviri teknigiyle Ingilizce’ye gevrilerek
sekillendirilmistir. Soru formunda 5°1i Likert Olcek’ten
yararlanilmigtir (1= Kesinlikle katilmiyorum, 5= Kesinlikle
katiltyorum). Arastirmanin yiiriitiilmesi icin indnii
Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu'ndan
27.10.2022 tarihli (oturum sayist: 20 / karar sayisi: 22)
kurul onay1 alinmastir.

Arastirmanin pilot uygulamasi ¢evrim i¢i olarak
ulasilan 40 katilimer ile gergeklestirilmistir. Pilot
uygulamanin ardindan 6lgeklerde yer alan ifadeler
tekrar degerlendirilmistir. Olgeklere yonelik giivenirlik
analizlerine Tablo 1°de deginilmektedir.

Tablo 1. Olceklerin Giivenirlik Analizleri

Olgek Cronbach’Alpha  ifade Sayist
Reklama Yo6nelik Tutum ,671 10
Televizyon Reklamlarindan ,843 3

Kag¢inma

Sosyal Medya ,859 4
Reklamlarina Yonelik

Tutum

Sosyal Medya ,776 9

Reklamlarindan Kagimmma

Tablo 1°de 6l¢eklerin giivenirlik analizleri yer almaktadir.
Reklama Yénelik Tutum Olgegi’nin Alpha degerinin ,671,
Televizyon Reklamlarindan Kaginma Olgegi’nin Alpha
degerinin ,843, Sosyal Medya Reklamlaria Y onelik
Tutum Olgegi’nin Alpha degerinin ,859 ve Sosyal Medya
Reklamlarindan Kaginma Olgegi’nin Alpha degerinin ,776
oldugu goriilmektedir. Cronbach’ Alpha degerinde genel
olarak 0,6-0,7 arasindaki degerlerin kabul edilebilir bir
giivenirlik seviyesini, 0,8 veya daha biiyiik bir degerin

ise ¢ok iyi bir giivenirlik seviyesini gosterdigi ifade
edilmektedir (Ursachi vd., 2015, s. 681). Dolayistyla
reklama yonelik tutum ve sosyal medya reklamlarindan
kacinma o6lceklerinin giivenirlik diizeylerinin kabul



edilebilir, televizyon reklamlarindan kaginma ve sosyal
medya reklamlarma yonelik tutum 6lg¢eklerinin giivenirlik
diizeylerinin ise ¢ok iyi oldugu belirtilebilir.

Prendergast vd. nin (2010) ¢calismasinda reklama
yonelik tutum ifadeleri arasinda yer alan “televizyonda
¢ok fazla reklam vardir”, “cok fazla agik hava reklami
vardir” ve “reklamlarin ¢ogunun rahatsiz edici oldugunu
diisiiniiyorum” ifadeleri ters kodlanmistir. Her {i¢

ifade ters kodlandiginda Alpha degerinin ,658 oldugu
belirlendiginden bu arastirmada sadece “reklamlarin
¢ogunun rahatsiz edici oldugunu diisiiniiyorum” ifadesi
ters kodlanmistir. Bununla birlikte sosyal medya
reklamlarindan kaginma ifadelerinden birini olusturan
“sosyal medyada reklam gérmeyi sevmem” ifadesi de ters
kodlanmustir.

Verilerin Coziimlenmesi

Verilerin ¢oztimlenmesinde SPSS 27 programi kullanilmis
olup arastirma bulgular1 analiz edilirken betimsel
istatistikler, Bagimsiz Orneklem T-Testi, Tek Faktorlii
Varyans Analizi (ANOVA) ve Pearson Korelasyon
Katsayisi tekniklerinden yararlanilmistir.

ARASTIRMA BULGULARI

Bu baslik ¢ergevesinde sirasiyla katilimcilarin
demografik 6zelliklerine iliskin bulgulara, ifadelere katilim
ortalamalarima, reklama yonelik tutumun, televizyon
reklamlarindan kaginmanin, sosyal medya reklamlarina
yonelik tutumun, sosyal medya reklamlarindan kaginmanin
demografik 6zelliklere gore farklilasip farklilasmadigina
yonelik bulgulara ve korelasyon analizlerine
deginilmektedir.

Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin
Bulgular

Arastirmaya katilanlarin cinsiyet, yas ve egitim durumu
gibi demografik 6zelliklerine Tablo 2’de yer verilmektedir.

Tablo 2. Demografik Ozellikler

Cinsiyet Frekans %
Kadin 232 54,6
Erkek 193 45,4
Toplam 425 100
Yas

18-29 291 68,5
30-39 104 24,5
40-49 30 7
Toplam 425 100
Egitim

Lise 39 9,2
On Lisans / Lisans 250 58,8
Lisansiistii 136 32
Toplam 425 100

Tablo 2’de arastirmaya katilanlarin demografik
ozelliklerine deginilmektedir. Katilimeilarin %54,6’sin1
kadinlar, 45,4’1inii erkekler olugturmaktadir. Yas degiskeni
agisindan 291 katilimci 18-29, 104 katilimci 30-39 ve 30
katilimc1 40-49 yag araligindadir. Egitim durumu agisindan
%58,8 ile On lisans / lisans egitim seviyesi en yiiksek
oranda katilimciya sahip olup bunu %32 ile lisansiistii ve
%09,2 ile lise egitim seviyeleri takip etmektedir.

3. 2. ifadelere Katiim Ortalamalar:

Tablo 3, Tablo 4, Tablo 5’te, Tablo 6’da ve Tablo 7°de
soru formunda yer alan ifadelerin katilim ortalamalari
belirtilmektedir.



Tablo 3. Reklama Yénelik Tutum ifadelerinin dolayr stk stk marka degistiririm” ifadesi oldugu

Ortalamalari belirlenmistir (2,04). Bu arastirma kapsaminda bahsi
. Standart gegen bulgu, reklamin marka degistirmede etkili olmadigt
Ifadeler Ortalama Sapma seklinde degerlendirilebilir.

l'ljelewzygnda gok fazla 4,31 ,901 Tablo 4. Televizyon Reklamlarindan Ka¢inma
rekiatn varcir. ifadelerinin Ortalamalari

2. Cogunlukla iyi bilinen

tirlinleri satin alirim. 3,87 931 ifadeler Ortalama Standart
TR apma

i: 1R'ek(lie'lmlar, urunlzr hakkllnda 3.59 1,05 11. Reklam yayinlanan

1igl edinmeme yardimet ofur. televizyon kanallarini 3,82 1,02
4. Rleillc'lellar'nlar toplu(inumuzun 3.26 1,14 degistiririm.
gerekdi bir parcasidir. 12. Reklamlarin oldugu
5. Cok fazla agik hava reklami 3.23 990 televizyon kanallarini 3,80 1,07
vardir. degistiririm.
6. Reklamlarin gogunun 13. Televizyon reklamlarini 341 111
rahatsiz edici oldugunu 2,97 1,09 gormezden gelirim. ’ 1
distiniiyorum*,

7. Reklamlan eglenceli Tablo 4’te televizyon reklamlarindan kaginma ifadelerinin

bulurum. 2,84 112 ortalamalar1 yer almaktadir. En yiiksek ortalamaya sahip
olan ifade “reklam yayinlanan televizyon kanallarini

8. Genellikle reklam1 nedeniyle

yeni bir iiriin denerim. 2,78 1,08 degistiririm” (3,82) iken bu ifadeyi sirasiyla “reklamlarin
9. Reklamlarm gogu dogrudur. 2,23 ,999 oldugu televizyon kanallarini degistiririm” ve “televizyon
10. Reklamlardan dolayi sik 504 <80 reklamlarini gérmezden gelirim” ifadeleri izlemektedir.
stk marka degistiririm. ’ ’ 3,82 ortalama temel alinarak katilimcilarin televizyon
* Ters kodlanmstir. reklamlarindan kagindiklar: yorumunda bulunulabilir.
Reklama yonelik genel tutum ifadelerine yonelik katilim
ortalamalari incelendiginde en yiiksek ortalamaya sahip Tablo 5. Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik
: P - » Tutum Ifadelerinin Ortalamalari
olan ifadenin “televizyonda ¢ok fazla reklam vardir
ifadesi oldugu goriilmektedir (4,31). Bahsi gegen bulgu, ifadeler Ortalama Standart
. - . . Sapma
katilimcilarin televizyonda reklamlarin yogun bir sekilde
< e o . . . 14. Genel olarak sosyal medya
yer aldigini diisiindiikleri seklinde yorumlanabilir. o y
“« e o reklamlarinin iyi oldugunu 2,66 1,06
Reklamlar, tirtinler hakkinda bilgi edinmeme yardimci diigiiniirim.
olur” ifadesi 3,59 ortalama ile dikkat cekmektedir.
. ] 15. Sosyal medya reklamlarinin
S6z konusu ortalama, katilimeilarin bu ifadeye katilim cok énemli oldugunu 2.66 1,13
diizeylerinin “ne katiliyorum ne katilmiyorum” se¢enegi diistiniirim.
etrafinda sekillendigini gdstermektedir. Bagka bir 16. Genel olarak sosyal medya )53 108
deyisle katilimcilar reklamlarin bilgilendirici olup reklamlarini severim. ’ ’
olmadig1 konusunda genel olarak olumlu ya da olumsuz 17. Sosyal medya reklamlarina
bir fikre sahip degildir. Benzer bir ¢ikarim “reklamlar yonelik genel tutumum gok 2,47 1,01
toplumumuzun gerekli bir pargasidir” ve “cok fazla agik olumludur.
hava reklami vardir” ifadeleri i¢in de yapilabilir. Tablodan Sosyal medya reklamlarina ydnelik tutum ifadelerinden
hareketle katilimcilarin genel olarak reklamlarin dogru en yiiksek ortalamaya sahip olan ifadelerin 2,66 ile

olmadigina yonelik bir tutuma sahip oldugu ifade edilebilir.  «gene] olarak sosyal medya reklamlarinin iyi oldugunu



oldugunu diigiiniiriim” ifadeleri oldugu belirlenmistir. En
diisiik iki ifade ise sirasiyla “genel olarak sosyal medya
reklamlarini severim” ve “sosyal medya reklamlarina
yonelik genel tutumum ¢ok olumludur” ifadeleridir. Sosyal
medya reklamlaria yonelik tutum ifadelerinin diisiik
oldugu dikkat ¢gekmektedir. Katilimeilarin sosyal medya
reklamlarina yonelik olumlu bir tutuma sahip olmadiklar
cikariminda bulunmak miimkiindiir. Bahsi gecen bulgu,
sosyal medya reklamlarinin rahatsiz edici bulundugu
seklinde de yorumlanabilir. Ozellikle sosyal medya
kullanicilari tarafindan izlenilen, okunulan iceriklerde
kullanicinin yogun bir sekilde reklama maruz kalmasi
reklama yonelik tutumu olumsuz bir sekilde etkileyebilir.

Tablo 6. Sosyal Medya Reklamlarindan Kaginma

ifadelerinin Ortalamalari

Standart

Ifadeler
Sapma

Ortalama

18. Sosyal medyadaki
reklamlar1 asag1 dogru 3,81 1,09
kaydirarak gecerim.

19. Sosyal medyada reklam

olmasa daha iyi olurdu. 3,71 1,18

20. Sosyal medyadaki
reklamlar1 6nlemek i¢in 3,60 1,17
gizlerim / kapatirim.

21. Sosyal medyadaki
reklamlara kasith olarak 3,35 1,08
dikkatimi vermem.

22. Sosyal medyadaki

reklamlart bilerek gérmezden 3,35 1,09
gelirim.

23. Sosyal medyadaki herhangi

bir reklama kasitli olarak 3,34 1,11
bakmam.

24. Sosyal medyadaki
reklamlar1 6nlemek igin her 3,28 1,24
islemi yaparim.

25. Sosyal medyadaki
reklamlar dikkatimi ¢ekse bile

bu reklamlara kasitli olarak 3,14 1,19
tiklamam.
26. Sosyal medyada reklam 230 113

gdérmeyi sevmem*.
* Ters kodlanmustir.
Bilissel Ka¢inma: 21-22-23-25, Duygusal Kaginma: 19-26, Davramssal Ka¢in-
ma: 18-20-24

Tablo 6’da sosyal medya reklamlarindan kaginma
ifadelerinin ortalamalarina deginilmektedir. En yiiksek
ortalamaya sahip {li¢ ifadenin sirasiyla “sosyal medyadaki
reklamlar1 asag1 dogru kaydirarak gegerim”, “sosyal
medyada reklam olmasa daha iyi olurdu” ve “sosyal
medyadaki reklamlar1 6nlemek i¢in gizlerim / kapatirim”
oldugu goriilmektedir. S6z konusu ifadelerden ikisi
sosyal medya reklamlarindan davranigsal kaginma,

biri ise duygusal kaginma ile iligkilidir. En yiiksek
ortalamaya sahip ilk ifade 4 ortalamanin altinda olsa da
3.81 ortalamadan hareketle katilimecilarin sosyal medya
reklamlarindan kagindiklari ¢ikariminda bulunmak
miimkiindiir. Oyle ki Tablo 4’te de en yiiksek ortalamaya
sahip ilk ifadenin televizyon reklamlarindan kaginildigina
yonelik bir ¢ikarim yapmayi olanakli kildig1 s6ylenebilir.
Bagska bir deyisle katilimcilarin hem televizyon hem de
sosyal medya reklamlarindan ka¢ginma egiliminde olduklari
dile getirilebilir.

Tablo 7. Sosyal Medya Reklamlarindan Ka¢inma
Boyutlarinin Ortalamalari

Boyutlar Ortalama Standart Sapma
Davranigsal kaginma 3,56 1,03
Biligsel kaginma 3,29 ,898
Duygusal kaginma 3 ,438

Sosyal medya reklamlarindan kaginma boyutlarinin
ortalamalaria bakildiginda en yiiksek ortalamaya sahip
boyutun 3,56 ile davranigsal kaginma boyutu oldugu
goriilmektedir. Bunu 3,29 ile bilissel, 3 ile duygusal
kaginma takip etmektedir. Katilimcilarin sosyal medya
reklamlarina yonelik tutumlarinin davraniglarina yansidigi
oOne siiriilebilir.

Reklama Yonelik Tutumun, Televizyon Reklamlarindan
Ka¢inmanin, Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik
Tutumun ve Sosyal Medya Reklamlarindan
Ka¢inmanin Demografik Ozelliklere Gore Farkhlasip
Farkhilasmadigina Yonelik Bulgular

Tablo 8’de, Tablo 9’da, Tablo 10’da ve Tablo 11°de
sirastyla reklama yonelik tutum, televizyon reklamlarindan
kaginma, sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ve
sosyal medya reklamlarindan kaginma ile cinsiyet, yas ve
egitim durumu arasindaki iliskiye deginilmektedir.
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Tablo 8. Reklama Yonelik Tutum ve Demografik

Ozellikler Arasindaki iliskinin Analizi

Cinsiyet n X t Degeri p Degeri
Kadm 232 3,18 2,952 ,003
Erkek 193 3,03

Yas n X F Degeri  p Degeri
18-29 291 3,14

30-39 104 3,04 L791 ;168
40-49 30 3,03

Egitim n X F Degeri  p Degeri
Lise 39 3,10

On Lisans / Lisans 250 3,10 ,319 727
Lisansiistii 136 3,14

Tablo 8’de reklama yonelik tutum ve demografik 6zellikler
arasindaki iligkinin analizine deginilmektedir. Yas ve
egitim durumu degiskenlerinde dizi izleme nedenleri
acisindan anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmamustir. Diger
yandan reklama yonelik tutum ve cinsiyet arasinda

anlamli bir farklilik bulunmustur (t: 2,952, p: ,003). Kadin
katilimeilarin reklama yonelik tutum ortalamalarinin erkek
katilimcilara kiyasla daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 9. Televizyon Reklamlarindan Kaginma ve

Demografik Ozellikler Arasindaki iliskinin Analizi

Cinsiyet n X t Degeri  p Degeri
Kadin 232 3,53 -3,556 ,001
Erkek 193 3,85

Yas n X F Degeri p Degeri
18-29 291 3,59

30-39 104 384 4272 015
40-49 30 3,97

Egitim n X F Degeri  p Degeri
Lise 39 3,54

On Lisans / Lisans 250 3,69 ,469 ,626
Lisansiisti 136 3,69

Televizyon reklamlarindan kaginma ve demografik
ozellikler arasindaki iligkinin analizi incelendiginde
televizyon reklamlarindan kaginmanin egitim durumuna
gore anlamli bir farklilik gostermedigi goriilmektedir. Ote

yandan televizyon reklamlarindan kaginma ve cinsiyet
arasinda anlamli bir farklilik oldugu sonucuna ulagilmigtir
(t: -3,556, p: ,001). Erkek katilimcilarin televizyon
reklamlarindan kaginma ortalamalar1 kadin katilimcilara
gore daha yiiksektir (3,85). S6z konusu bulgudan hareketle
erkek katilimcilarin kadin katilimeilara kiyasla televizyon
reklamlarindan daha fazla kaginma egiliminde olduklari
¢ikariminda bulunmak miimkiindiir.

Tabloya gore televizyon reklamlarindan kaginma yas
degiskeni acisindan anlamli bir farklilik géstermektedir
(F: 4,272, p: ,015). Buna gore “18-29” ve “30-39” (md:
-,247, p: ,044) ile “18-29” ve “40-49” (md: -,377, p: ,045)
yas gruplar arasinda anlamli bir farklilik mevcuttur. 40-59
yas araligindaki katilimcilarin televizyon reklamlarindan
kacinmaya yonelik en yiiksek ortalamaya sahip olduklari
goriilmektedir.

Tablo 10. Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik

Tutum ve Demografik Ozellikler Arasindaki
iliskinin Analizi

Cinsiyet n X t Degeri  p Degeri
Kadin 232 2,69 2,795 ,005
Erkek 193 2,45

Yas n X F Degeri p Degeri
18-29 291 2,59

30-39 104 2,57 187 829
40-49 30 2,49

Egitim n X F Degeri p Degeri
Lise 39 2,56

On Lisans / Lisans 250 2,57  ,063 ,939
Lisanstistii 136 2,60

Tablo 10’da sosyal medya reklamlarina yonelik tutum
ve demografik 6zellikler arasindaki iliskinin analizi

yer almaktadir. Yas ve egitim durumu degiskenlerinde
dizi izleme nedenleri agisindan anlamli bir farklilik
ortaya ¢gitkmamuistir. Sosyal medya reklamlarina yonelik
tutum, cinsiyet degiskeni acisindan anlaml bir farklilik
gostermektedir (t: 2,795, p: ,005). Kadin katilimcilarin
sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ortalamalari
erkek katilimcilara kiyasla daha yiiksektir (2,69).



Tablo 11. Sosyal Medya Reklamlarindan Ka¢cinma

ve Demografik Ozellikler Arasindaki iliskinin
Analizi

Cinsiyet n X t Degeri  p Degeri
Kadin 232 321 -3,534 ,001
Erkek 193 3,45

Yas n X F Degeri  p Degeri
18-29 291 3,28

30-39 104 3,45 2421 090
40-49 30 3,28

Egitim n X F Degeri  p Degeri
Lise 39 3,31

On Lisans / Lisans 250 3,32 ,008 ,992
Lisansiistii 136 3,32

Sosyal medya reklamlarindan kaginma ile yas ve egitim
durumu degiskenleri arasinda anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir. Sosyal medya reklamlarindan kaginma
ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir farklilik s6z
konusudur (t: -3,534, p: ,001). Erkek katilimcilarin
sosyal medya reklamlarindan kaginma ortalamalar1 kadin
katilimecilara gore daha yiiksek (3,45) oldugundan erkek
katilimeilarin kadin katilimcilara kiyasla sosyal medya
reklamlarindan daha fazla kaginma egiliminde olduklari
One siirtilebilir.

Korelasyon Analizleri

Pearson Korelasyon Katsayisi tekniginden hareketle
gergeklestirilen analizlere agsagidaki tablolarda
deginilmektedir. Korelasyon katsayisinin 0,00-0,10
arasinda olmasi dnemsiz, 0,10-0,39 arasinda olmasi zay1f,
0,40-0,69 arasinda olmas1 orta, 0,70-0,89 arasinda olmasi
giiclii ve 0,90-1,00 arasinda olmasi ¢ok gii¢lii diizeyde bir
iligkiyi ifade etmektedir (Schober vd., 2018, s. 1765).

Tablo 12. Reklama Yénelik Tutum ve Televizyon

Reklamlarindan Ka¢inma Arasindaki iliskiye
Yoénelik Korelasyon Katsayisi Analizi

Televizyon
Reklamlarindan
Kag¢inma

Pearsonr -,382

Reklama Yonelik Tutum  p ,001

n 425

Tablo 12’ye gore reklama yonelik tutum ve televizyon
reklamlarindan kaginma arasinda negatif, anlaml ve zayif
diizeyde bir iligki bulunmaktadir (r: -,382, p: ,001).

Tablo 13. Reklama Yonelik Tutum ve Sosyal Medya

Reklamlarina Yénelik Tutum Arasindaki iliskiye
Yonelik Korelasyon Katsayisi Analizi

Sosyal Medya
Reklamlarina Y6nelik
Tutum
Pearsonr ,551
Reklama Yonelik Tutum p ,001
n 425

Reklama yonelik tutum ve sosyal medya reklamlarina
yonelik tutum arasinda pozitif, anlamli ve orta diizeyde bir
iligki oldugu belirlenmistir (r: ,551, p: ,001).

Tablo 14. Reklama Yoénelik Tutum ve Sosyal Medya

Reklamlarindan Ka¢inma Arasindaki iliskiye
Yonelik Korelasyon Katsayisi Analizi

Sosyal Medya
Reklamlarindan
Ka¢inma
Reklama Yo6nelik Tutum Pearsonr -,354
P ,001
n 425

Tablo 14 incelendiginde reklama yonelik tutum ve sosyal

medya reklamlarindan kaginma arasinda negatif, anlamli ve

zay1f diizeyde bir iligki oldugu goérillmektedir (r: -,354, p:
,001).

Tablo 15. Televizyon Reklamlarindan Kaginma
ve Sosyal Medya Reklamlarina Yénelik Tutum

Arasindaki iliskiye Yonelik Korelasyon Katsayisi
Analizi

Sosyal Medya
Reklamlarina
Yonelik Tutum
Televizyon Reklamlarindan ~ Pearson r =277
Kag¢inma p ,001
n 425

Televizyon reklamlarindan kaginma ve sosyal medya
reklamlarina yonelik tutum arasinda negatif, anlaml ve
zayif diizeyde bir iligki bulunmaktadir (r: -,277, p: ,001).
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Tablo 16. Televizyon Reklamlarindan Ka¢inma ve

Sosyal Medya Reklamlarindan Kaginma Arasindaki
iliskiye Yénelik Korelasyon Katsayisi Analizi

Sosyal Medya
Reklamlarindan Kaginma

Televizyon Pearsonr  ,483
Reklamlarindan P ,001
Kag¢inma n 425

Televizyon reklamlarindan kaginma ve sosyal medya

reklamlarindan kaginma arasindaki iliskinin pozitif, anlamli

ve orta diizeyde oldugu belirlenmistir (r: ,483, p: ,001).

Tablo 17. Televizyon Reklamlarindan Kaginma ve
Sosyal Medya Reklamlarindan Bilissel, Duygusal

ve Davranissal Kacinma Arasindaki iliskiye Ydnelik
Korelasyon Katsayisi Analizi

Bilissel Kaginma
Pearsonr ,403
p ,001
n 425
Duygusal Kaginma
Televizyon Pearsonr ,040
Reklamlarindan p 409
Kag¢inma I 425

Davranigsal Kaginma

Pearsonr ,483

p ,001

n 425

Tablo 17’ye gore televizyon reklamlarindan kaginma ve
sosyal medya reklamlarindan bilissel kaginma arasinda
pozitif, anlamli ve orta diizeyde bir iligki mevcuttur

(r: ,403, p: ,001). Televizyon reklamlarindan kaginma

ve sosyal medya reklamlarindan duygusal kaginma
arasinda pozitif, onemsiz diizeyde ve anlamli olmayan
bir iligki ortaya ¢ikmugtir (r: ,040, p: ,409). Televizyon
reklamlarindan kaginma ve sosyal medya reklamlarindan
davranigsal kaginma arasinda pozitif, anlamli ve orta
diizeyde bir iliski oldugu goriilmektedir (r: ,483, p: ,001).

Tablo 18. Sosyal Medya Reklamlarina Yénelik
Tutum ve Sosyal Medya Reklamlarindan Ka¢inma

Arasindaki iliskiye Yénelik Korelasyon Katsayisi
Analizi

Sosyal Medya
Reklamlarindan
Kacinma
Sosyal Medya Pearsonr  -,519
Reklamlarina Yonelik P ,001
Tutum n 425

Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ve sosyal medya

reklamlarindan kaginma arasinda negatif, anlamli ve orta
diizeyde bir iligki mevcuttur (r: -,519, p: ,001).

Tablo 19. Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik
Tutum ve Sosyal Medya Reklamlarindan Bilissel,

Duygusal ve Davranissal Kaginma Arasindaki
iliskiye Yénelik Korelasyon Katsayisi Analizi

Biligsel Kaginma
Pearsonr -,468
p ,001
n 425
Duygusal Kaginma
Sosyal Medya Pearsonr -,059
Reklamlarina Y 6nelik p 224
Tutum n 425

Davranigsal Kaginma

Pearsonr -475

p ,001

n 425

Tablo 19’a gore sosyal medya reklamlarina yonelik tutum
ve sosyal medya reklamlarindan bilissel kaginma arasinda
negatif, anlamli ve orta diizeyde bir iliski bulunmaktadir
(r: -,468, p: ,001). Sosyal medya reklamlarina yonelik
tutum ve sosyal medya reklamlarindan duygusal kacinma
arasinda negatif, 6nemsiz diizeyde ve anlamli olmayan
bir iliskinin oldugu goériilmektedir (r: -,059, p: ,224).

Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ve sosyal medya

reklamlarindan davranigsal kaginma arasinda negatif,
anlamli ve orta diizeyde bir iligki bulunmaktadir (r: -,475,
p:,001).
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SONUC

Reklam, gerek geleneksel gerek sosyal medyada yogun
diizeyde yer alan ikna edici iletisim faaliyetlerinden
biridir. Tiiketiciler kitle iletisim araclarindaki reklamlardan
her zaman kaginabilmektedir (Rotfeld, 2006). Bununla
birlikte sosyal medya platformlarinda yer alan
reklamlardan da kaginmak miimkiindiir. izleyicilerin ve
sosyal medya kullanicilarinin siklikla maruz kaldiklar
reklamlarin, kullanicilarin reklamdan kaginma davranigina
yonelmelerine yol agtig1 one siiriilebilir. S6z konusu
kacinma davraniginin temelinde reklama yonelik tutum,
reklam kirliligi, reklama yonelik siiphecilik, reklamin
rahatsiz ediciligi ve reklamin miidahale edici olarak
algilanmasi gibi onciillerin yer aldig1 sdylenebilir. Bu
caligmada, reklamdan kaginma davranisi televizyon ve
sosyal medya reklamlarindan hareketle incelenmistir.

Reklama yonelik genel tutum ifadeleri agisindan
“televizyonda c¢ok fazla reklam vardir” ifadesinin en
yiiksek ortalamaya sahip ifade olmasi katilimcilarin
televizyondaki reklam yogunlugunun farkinda

olduklar1 seklinde yorumlanabilir. izleyicilerin, reklam
yogunlugunun az oldugu durumlarda maruz kaldiklar
reklamlarin daha biiyiik bir bolimiinii hatirladiklar1 6ne
siiriilmektedir (Hammer vd., 2009). Ote yandan Brown
ve Rothschild (1993) reklam yogunlugunun, izleyicinin
hatirlama konusundaki gercek yetenegini 6nemli 6l¢iide
etkilemeyebilecegini iddia etmektedir. Bununla birlikte
televizyon reklamlarindan kaginma ifadeleri kapsaminda
en yliksek ortalama “reklam yayinlanan televizyon
kanallarini degistiririm” ifadesidir. S6z konusu bulgu
katilimcilarin televizyon reklamlarina maruz kalma
konusunda olumlu olmayan bir tutuma sahip olduklar1
seklinde yorumlanabilir. E1-Adly’nin (2010) ifade ettigi
tizere televizyon reklamlarina yonelik olumsuz tutumlar
reklamdan kaginmay1 artirmaktadir. Reklam esnasinda
kanal degistirme mekanik kaginma (Rojas-Méndez

vd., 2009) boyutuna dahildir. Dolayisiyla katilimcilarin
televizyon reklamlarindan kaginirken mekanik kaginma
bicimine yoneldikleri ¢ikariminda bulunmak miimkiindiir.

Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ifadelerinden
en yiiksek ortalamaya sahip olan ifadelerin “genel olarak
sosyal medya reklamlarinin iyi oldugunu diisiiniiriim”

ve “sosyal medya reklamlarinin ¢ok 6nemli oldugunu
disiiniirim” ifadeleri oldugu sonucuna ulasilmistir.
Diger yandan her iki ifadeye katilim ortalamasinin diisiik

oldugu belirlenmistir (2,66). Katilimcilarin sosyal medya
reklamlarina yonelik genel tutum agisindan olumsuz bir
tutuma sahip olmalar1 sosyal medya reklamlarindan neden
kacindiklarini da anlagilir kilmaktadir. Bu noktada sosyal
medya reklamlarina yonelik genel tutumun reklamdan
kacinma davraniginda rol oynagi sdylenebilir. Sosyal
medya reklamlarindan kaginma ifadelerinin ortalamalar
gergevesinde “sosyal medyadaki reklamlar1 agagi dogru
kaydirarak gecerim” ifadesinin en yliksek ortalamaya sahip
ifade oldugu belirlenmistir. Sosyal medya reklamlarindan
kac¢inma boyutlar agisindan ise davranissal kaginma 6ne
cikmistir. Bahsi gecen bulgu televizyon reklamlarina
yonelik mekanik kaginma ile benzerlik gostermektedir. Her
iki kaginma bigiminin de davranigi yansittigini soylemek
yanlig olmayacaktir.

Erkek katilimeilarin, kadin katilimeilara kiyasla hem
televizyon hem de sosyal medya reklamlarindan kagimma
ortalamalar1 daha yiiksektir. Televizyon reklamlarindan
kacinma yas degiskeni agisindan da anlamli bir farklilik
gostermistir. Bu kapsamda Prendergast vd. (2010) cinsiyet,
gelir ve yas degiskenlerinin aragtirmacilarin reklamlardan
kacinmayla 6nemli derecede iliskili buldugu demografik
degiskenlerden oldugunu ifade etmektedir.

Caligmanin dikkat ¢eken sonuglarindan biri de konuyla
ilgili literatiirde reklama yonelik tutumun reklamdan
kaginma davranisini etkiledigidir. Ote yandan bu ¢aligmada
reklama yonelik tutum ile televizyon ve sosyal medya
reklamlarindan kaginma arasinda negatif, anlamli ve
zayif bir iligki bulundugu sonucuna ulagilmistir. S6z
konusu iligki anlamli olsa da zayif bir iliskidir. Televizyon
reklamlarindan kag¢inma ve sosyal medya reklamlarindan
kacinma arasindaki iliskinin ise pozitif, anlamli ve orta
diizeyde oldugu belirlenmistir. Bu ¢ercevede H1, H2, H3
ve H4 kismen kabul; H5, H6, H7, H8, H9, H10a, H10c,
H11, H12a, H12c¢ kabul; H10b ve H12b ise ret edilmistir.

Arastirmanin 6rneklemine kolayda 6rnekleme teknigi

ile ulagilmasi arastirma sonuglariin genellenebilirligi
noktasinda birtakim sinirhiliklar igermektedir. fleride
yapilacak olan ¢alismalarda arastirma sonuglarinin
genellenebilirligini artiran drneklem tekniklerinden
yararlanilabilir. Bununla birlikte reklamdan kaginma
davranisi nitel bir arastirma yaklagimindan hareketle
incelenebilecegi gibi reklamdaki yaratic stratejiler ve
reklam mecralarinin reklamdan kag¢inmayi nasil etkiledigi
deneysel tasarimlar ile de incelenebilir.
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