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OZET

Reklam, muhtemel musterilerin dikkatini
UrGine ya da hizmete ¢ekmek igin kullanilan
pek ¢ok iletisim araci arasinda en
onemlilerinden bir tanesidir. Reklam ne
kadar etkiliyse, bir o kadar bilinirlik yaratacak
ve musteriyi markaya ¢ekecektir. Dolayisiyla,
reklama yonelik genel tutumu belirlemek,
reklamin etkinligi agisindan oldukga 6nemli
bir konu olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bu
arastirmanin  amaci inang faktorleri ve
reklama vyonelik genel tutum arasindaki
iliskiyi degerlendirmektir. inang faktérleri’ nin

(bilgilendirme, ekonomik fayda,
zevk/hosnutluk ve materyalizm) reklama
yonelik tutum Uzerindeki etkisi Beykent

Universitesi 6grencileri ile yapilan bir anket
calismasiyla élglilmistir. inang faktérleri ve
reklama yoénelik tutum arasindaki iliskiyi
anlamak icin korelasyon analizi
uygulanmistir. Bulgularin hem konuyla ilgili
gelecekte yapilacak arastirmalarda hem de
teori  gelistiriimesinde  6nemli  katkilari
bulunacagi dusiinilmektedir.

Anahtar kelimeler: Reklama yénelik tutum,
bilgilendirme, ekonomik fayda,
zevk/hosnutluk, materyalizm

ABSTRACT

Advertising is one of the most important of
the many marketing tools that are used to
attract attention of prospective customers to
products or services. The more effective an
advertising, more the awareness it creates
and more the customers it draws to the
brand. Therefore, It is crucial to identify the
determinants of general attitude toward
advertising for the efficiency of the
communication channel. The purpose of this
research is to evaluate the relation between
belief  factors and attitude toward
advertising. The influence of the belief
factors (product information, good for
economy, hedonic/pleasure and
materialism), on attitude toward advertising
is measured by conducting students of
Beykent University. The correlations analysis
was employed to explore the relationship
between belief factors and attitude toward
advertising. The findings would make a
significant  contribution towards theory
development and for the future research on
this topic.
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Giris

Modern yasamamizin bir pargasi haline gelen reklam, giinimuzde hala
firmalarin en ¢ok tercih ettigi iletisim araci olma 6zelligini strdirmektedir.
En 6nemli amaci; tanittigi markaya, lriine, hizmete yonelik olumlu tutum
yaratmak olan reklam, tepki veya etki yaratan bir uyarici olarak da
duslnilebilir. Diger iletisim araglar gibi reklam da tiketicinin zihinsel
sirecini dogrudan etkilemektedir ve temel anlamiyla bireylerin
duygulariyla ilgilidir. Ortaya c¢ikarilan bu duygular, memnuniyetten
antipatiye kadar degismekte ve tutum Uzerinde blyilk etkisi olmaktadir.
Bireyler her giin ¢esitli medya araglarinda yayinlanan pek ¢ok iletisim
mesajina maruz kalmaktadir. Bu kadar yogun bir iletisim cevresi ise
tiketicinin reklama yonelik tutumunu arastirmayi gerekli kilmaktadir.
Cunka tuketicilerin reklama yonelik sergiledikleri tutum, reklam etkinliginin
belirleyicisi olmaktadir. Tutumu ise belirleyen bir takim faktorler
mevcuttur. Calismamizda reklam tutumunu etkileyen inang¢ faktorleri,
Universite 6grencilerini kapsayan bir calismayla belirlenmeye calisilacaktir.

Reklama Yonelik Genel Tutum ve inang Faktorleri

Tutum; belirli bir nesne, durum, kurum ya da kisiye yonelik 6grenilmis
olumlu ya da olumsuz tepkide bulunma egilimi olarak tanimlanabilmektedir
(Aiken, 1991:303). Reklama yonelik tutum ise, bireylerin reklama
gosterdikleri olumlu veya olumsuz tepkilerdir. Reklam konusunda tutum
arastirmalarina baktigimiz zaman iki farkh kavram kasimiza ¢ikmaktadir. Bir
reklama yonelik tutum ve reklama yonelik genel tutum. Lutz (1985:46,53),
bir reklama yénelik tutumu, bireyin belirli bir reklam uyaricisinin, belirli bir
maruz kalma siresinde olumlu veya olumsuz anlamda tepkilerini gésteren
egilim olarak tanimlarken; reklama yénelik genel tutumu, bireyin siireklilik
arz eden olumlu veya olumsuz anlamdaki tepkileri iceren 6grenilmis egilim
olarak tanimlamaktadir. Calismamiz, reklama vyonelik genel tutumu
kapsamaktadir.

Reklama yonelik genel tutumu 6lgme ¢alismalari 50’ li yillarin sonunda
baslamis ve arastirmalar genis 6lgekli insan gruplarindan veri toplanarak
yapimistir. Zanot (1981, 1984)’ a gore 1960’ larda reklamlara yonelik
tutumlar genellikle olumlu ve olumsuz yonde karisikken; 1970’ lerle birlikte
tutumlar olumsuza dénmeye baslamistir. 1976 yilinda Harris & Associates
tarafindan yiritiilen arastirma sonucunda halkin reklamlarin ¢cogunu ya da
tamamini buyilk olgliide yaniltict olarak tanimladiklari gortlmustir. Son
yillarda yapilan tutum calismalarinin ise daha kigik temsilci 6érneklem
gruplar Uzerinde yapildigini gézlemlemekteyiz (Mittal, 1994; Pollay and
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Mittal, 1993; Andrews, 1989; Reid and Soley, 1982). Bu ¢alismalar genel
olarak reklam tutumlarinin yapisina ve igerigine yonelmis ve degerli bilgiler
ortaya koymustur. Ancak, o6rneklem karakteristiginden 6tiri halkin
reklama yonelik tutumu ile ilgili ancak sinirli bir bilgiye ulasiimaktadir.
Diger yandan son dénemdeki calismalar reklama yonelik genel tutumun
olumlu yonde oldugunu géstermektedir (Mehta, 2000:68).

Literatiire bakildigi zaman, reklama yonelik tutumla
iliskilendirebilecegimiz bir takim inan¢ faktorlerinin var oldugunu
goriilmektedir. inanglar, bireylerin kendi duygularinin bir yoni ile ilgili
algilarin ve tanimlarin meydana getirdigi siirekli duygular agidir (Eren,
1998, 5.119). Pollay ve Mittal (1993) inanglarin objelerin 6zellikleri ile ilgili
belirli ifadeler; tutumlarin ise objelere yonelik 6zet degerlendirmeler
oldugunu belirtmistir.

Bireyin reklama yoénelik sahip oldugu inang ve reklama yoénelik tutumu
hakkinda iki genel goriis bulunmaktadir Bunlardan birincisi; bu iki yapiy! da
birbirine esit goriir ve inan¢ veya tutum kavramsal ya da islevsel olarak
birbirlerinin yerine gecebilirler (Schlosser ve Shavitt, 1999). ikinci ve
gliniimizde desteklenen goriise gore ise, bireyin reklama yonelik inanci,
reklama yonelik tutumun yaraticisi ve belirleyicisidir (Ducoffe, 1996; Pollay
ve Mittal, 1993). Konuyla ilgili calismalara baktigimizda, pek ¢ok arastirmaci
tarafindan reklama yonelik genel tutuma etki eden cesitli inang faktorleri
bulundugunu gérmekteyiz. Bunlardan bazilari; zevk, ekonomik fayda, deger
yozlagsmasi, materyalizm, bilgilendirme, (rin bilgisi, glvenilirlik olarak
siralanabilir (Ramaprasad ve Thurwanger, 1998; Pollay ve Mittal, 1993;
Bauer ve Greyser, 1968).

Arastirmamizda bilgilendirme, ekonomik fayda, zevk/hosnutluk ve
materyalizm faktorleri test edilecektir. Bu faktorlere goz atarsak;

Bilgilendiricilik, reklami  6nemli  bir bilgi saglayicisi  olarak
tanimlamaktadir (Rubin, 2002). Ducoffe (1995)' a goére reklam bilgisi,
geleneksel medya araglari vasitasiyla bireylere ulasirken, reklam degeri,
blyik 6lctide reklamin bilgilendiriciligi ile iliskilendirilir. Ramaprasad and
Thurwanger (1998) ve Ducoffe (1996)’ un calismalarina goére reklamin
bilgilendiricilik yontu ve reklama yonelik tutum arasinda pozitif yonde ve
glcli bir iliski vardir.

Bauer ve Greyser (1968) e gore zevk/hosnutluk faktort reklamin
eglenceli, hos, keyifli yonini 6ne cikarir; tiketicilerin duygularina hitap
eder .Tiketiciler icinde daha eglenceli ve hosa giden reklamlardan hoslanir
ve bu tir reklamlari gérmek ister. Pollay and Ramaprasad ve Thurwanger
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(1998), ve Pollay ve Mittal (1993)’ e gore bu faktor reklama yonelik tutum
ile pozitif bir iliski icindedir.

Reklamin ekonomik faydas’’ na ise Belch ve Belch (1998:703) soyle
deginmektedir: Reklam, tiketimi arttirir ve ekonomik bliyimeyi tesvik
eder. Reklam, tiketicileri sadece uygun drin ve hizmetler konusunda
bilgilendirmez; ayni zamanda markanin veya firmanin yeni pazarlara
girmesini kolaylastirir. Uretimde, pazarlamada, dagitimda dlgek ekonomisi
yaratir; ki bu, daha dusik fiyatlara ve yeni Urinlerin daha hizli bigcimde
kabuline o6ncilik eder. Reklamin ekonomik faydasi, ayni zamanda
reklamin, tiiketicinin yararina, Ureticiler arasinda saglikh bir rekabet ortami
gelistirdigine ve yasam standardini ylikseltici bicimde kaynaklarin ihtiyatl
bicimde kullanildigina isaret eder (Belch ve Belch, 1998:707). Pollay ve
Mittal (1993) ve Tan ve Chia (2009)" a gore ekonomik fayda faktori ve
reklama yonelik tutum arasinda pozitif bir iliski vardir.

Son olarak materyalizm, tliketimi, timiyle olmasa da c¢ogunlukla,
doyuma ulasmanin kaynagl olarak goéren bir inang¢ bitlini olarak
tanimlanabilir (Pollay ve Mittal, 1993). Belch ve Belch (1998:694), reklama
yonelik materyalizm elestirilerine su sekilde deginmistir. Reklam, trin veya
hizmetin bireylerin ihtiyaglarini nasil tatmin edecegini gdostermek yerine,
ihtiya¢ yaratmayl amacglar. Tiketiciyi glizel hayatin imajlariyla sarmalar ve
maddiyatin mutluluk ve konforu getirecegini ima eder. Statl ve basarinin
gostergesi maddi mal varliginin toplumsal olarak daha fazla kabule,
popdulariteye, vb. yonelttigini ima eder.

Arastirmalarda, materyalizm ve tutum arasinda negatif bir iliski oldugu
ortaya cikmistir (Tan ve Chia, 2009,
http://mtqg.sagepub.com/cgi/content/abstract/7/4/353 Sage Publications
November (22.11.2010); Pollay ve Mittal, 1993).

Arastirmanin Amaci, Kapsami, Yontemi

Arastirmanin amaci, inang faktoérleri ve reklama yonelik genel tutum
arasindaki iliskiyi ve etkiyi belirlemektir.

Arastirmada veri toplamak amaciyla anket uygulamasindan
yararlanilmistir. Calismanin arastirma sorularini olusturan anket, toplam (g
bolimden olusan tek bir form olarak hazirlanmistir. Anket sorularinin,
cevaplayicilarin  kolayhkla anlayabilecegi aciklikta hazirlanmasina 6zen
gosterilmistir. Cevaplayicilarin sorulari yanitlamasinda ve ayrica yapilacak
analizlerde kolaylik olmasi icin sorular kapali uglu olarak ve 5’li Likert
Olgegine gbre hazirlanmistir. Katihmcilar, ifadelerin uygunlugunu 5’li Likert
Olgeginde dlizenlenmis skala Uzerinden degerlendirmektedir. Sifatlara
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verilen yanitlar “kesinlikle katiiyorum” secenegine 5 puan; “kesinlikle
katilmiyorum” secenegine 1 puan verilerek gerceklestirilmistir. Anketin
birinci kismi, bagimsiz ve bagimli degiskenler ile ilgili ifadelerden
olusmaktadir. Arastirmanin bagimsiz degiskenleri olan inang faktorleri ile
ilgili sorular, Pollay ve Mittal (1993) ve Ramaprasad ve Thurwanger (1998)’
in calismalarindan ve bagimh degiskeni olan reklama yodnelik tutumu
olgmeye yonelik sorular ise diger baska calismalar ile birlikte Mittal (1994)’
In ¢alismasindan uyarlanmistir. Reklam tutumunu olgmek lzere yedi ifade;
inancg faktorlerini 6lgmek icinse on dort madde hazirlanmistir (Arastirmanin
ileriki kisminda gorilecegi Gizere materyalizm inang faktorinin bir sorusu
glvenilirlik dazeyinin dasukliglinden dolayr arastirmadan ¢ikariimistir.)
Anketin ikinci kisminda reklamdan kaginma ve davranissal ve mekanik
kaginmayr tespit etmeye yoOnelik sorular bulunmaktadir. Ancak
arastirmada, bu kisim dikkate alinmamistir. Son kisim ise demografik
ozelliklerden olusmaktadir.

Arastirmanin saha (veri toplama) asamasi 04 Kasim — 11 Kasim 2010
tarihleri arasinda gerceklestirilmistir. Ankete katilanlarin secimi ise kolay
ornekleme yontemi kullanilarak yapilmistir. Orneklemi olusturan grup,
Beykent Universitesi 6grencileri arasindan secilmistir. Yukarida belirtilen
sire icinde toplam 400 adet anket doldurulmus ancak bunlardan 41 tanesi
eksik veya hatali dolduruldugundan dikkate alinmamis ve 359 anket
Gzerinden analizler yapilmistir.

Arastirmanin Hipotezleri ve Modeli

H1. Ekonomik fayda faktori tiketicinin reklama iliskin tutumunu pozitif
yonde etkiler.

H2. Bilgilendirme faktori tiliketicinin reklama iliskin tutumunu pozitif
yonde etkiler.

H3. Zevk/hosnutluk faktori tiiketicinin reklama iliskin tutumunu pozitif
yonde etkiler.

H4. Materyalizm faktori tlketicinin reklama iliskin tutumunu negatif
yonde etkiler.
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Ekonomik fayda faktorii

Bilgilendirme faktorii

Reklama yonelik tutum

Zevk /hosnutluk faktorii

Materyalizm faktorii

Bagimsiz degisken Bagimh degiskenler

Verilerin istatistiksel Analizi

Calismada elde edilen bulgular degerlendirilirken, istatistiksel analizler
icin SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for Windows 17.0
programi kullaniimistir. Calisma verileri degerlendirilirken tanimlayici
istatistiksel metotlari (Frekans, Yilzde, Ortalama, Standart sapma)
kullanilmistir. Olgek icin Faktér analizi uygulanarak yapi gecerliligi ortaya
cikarilmis, Genel gilivenilirlik ve alt boyutlarin glvenilirligi icin Cronbach’s
Alpha katsayisi hesaplanmistir. Olcekler arasi iliskileri saptamak igin
Pearson Korelasyon analizi kullanilmistir. Reklam faktorlerinin, reklama
yonelik tutum Gzerine etkisini incelemek icin Multivarite Lineer Regresyon
Analizi kullaniimistir.

Sonuglar % 95 glven araliginda, anlamlilik p<0,05 diizeyinde ¢ift yonli
olarak degerlendirilmistir.

inang Faktorleri Olgegi Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Materyalizm faktérinin ilk sorusu olan “Reklamlar bireylerin hayal
dinyasinda yasamasina sebep olur.” sorusu glivenilirlik dizeyi disik
oldugundan dolayi ¢calismadan ¢ikariimistir.

Reklam Faktorleri 6lcegindeki 13 maddenin genel glvenirligi 0,711
olarak bulunmustur. Yapilan Kmo ve Barlett analizi sonucunda KMO
degerinin 0,716 olarak Barlett degerinin ise 0,05 den kii¢lik oldugu ve
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faktor analizinin yapilabilir oldugu goérilmistir. Faktor analizi sonucunda
toplam varyansi %57,22 olan 4 faktor olusmustur.

Tablo 1. Reklam inang Faktorleri Olgegi Faktor Yapisi

Boyut Madde Faktor Yiki Varyans Cronbach's Alpha
Reklam izlemek genelde zevkli ve eglencelidir. 0,748
Bazen reklamlar medyadaki diger igeriklerden 0,748
Zevk daha eglenceli olabiliyor. ’
/hosnutluk Reklamlar iginde pek ok heyecanli ve siirpriz 0743 17,073 0,722
faktord dolu dgeyi banindirir. ’
Pek gok zaman reklamlarda eglenceli ve komik 0,681
karakterler bulunur. '
Reklamlar ilke ekonomisine yardimcidir 0,829
Ekonomik Reklamlar hayat standardimizin yiikselmesine 0,731 L5 0871
fayda faktora | _katkida bulunur ) )
Reklamlar rekabet yaratir ve bu rekabetten
0,678
tiketiciler fayda gorr.
Reklamlar driinler hakkinda degerli bir bilgi 0,792
Kkaynagidir.
Bilgilendirme Reklamlar driinde aranilan ozelliklerin hangi 0,754 13,029 0,589
faktora markada var oldugunu gosterir.
Reklamlar pazarda son gikan {riin ve 0,514
hizmetler hakkinda bilgi verir. .
Bireyler reklamlar yuziinden markal trinlere 0,797
yonelirler.
Reklamlar, sadece gosterig yapma amaciyla
Materyalizm
faktéri bireyleri bitgelerini agan Urinleri satin almaya 0,771 12,584 0,548
yonlendirebilirler
Reklamlar toplumu materyalist bireyler haline 0,568
getirmektedir. ’
Toplam Varyans %57,22

Zevk/hosnutluk  faktorinid  olusturan 4 maddenin  glvenirligi
0,722 olarak bulunmustur. Faktor analizi yapildiginda %17,1 varyans orani
ile tek faktor oldugu gorilmustir. Ekonomik fayda faktorini olusturan 3
maddenin givenirligi 0,671 olarak bulunmustur. Faktor analizi yapildiginda
%14,5 varyans orani ile tek faktér oldugu gorllmustir. Bilgilendirme
faktorliini olusturan 3 maddenin glvenirligi 0,589 olarak bulunmustur.
Faktér analizi yapildiginda %13,0 varyans orani ile tek faktér oldugu
gorilmustir. Materyalizm faktori ni olusturan 3 maddenin glivenirligi
0,548 olarak bulunmustur. Faktoér analizi yapildiginda %12,6 varyans orani
ile tek faktor oldugu gortlmustir.

Reklama Yonelik Tutum Olgegi Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Reklama Yonelik Tutum olcegindeki 7 maddenin genel glivenirligi 0,782
olarak bulunmustur. Yapilan Kmo ve Barlett analizi sonucunda KMO
degerinin 0,759 olarak Barlett degerinin ise 0,05 den kii¢lik oldugu ve
faktor analizinin yapilabilir oldugu goérilmastir. Faktor analizi sonucunda
toplam varyansi %44,15 olan 1 faktor olusmustur.
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Tablo 2. Reklama Yonelik Tutum Olgegi Faktor Yapisi

pek ¢ok reklam yaniltici.

Boyut Madde Faktor Varyans Cronbach's
Yiiki Alpha
Reklamlari, en son teknolojiyi tamittigi 0,723
icin yararl buluyorum.
R?klamlar sayesinde yenilikgi fikirler 0,702
ogreniyorum.
Reklamlar destekliyorum; ¢linki
reklamlar satin alma kararimda énemli 0,732
Reklamlara rol oynuyor.
kars! Reklamlarla ilgili genel goriigtim olumlu 0,736 44,15 0,782
olumlu
tutum Reklamlardan hoglaniyorum giinki
toplumun higbir kesimini 0,637
glicendirmiyor.
Reklam izlemekten kaginiyorum giinki
tanitilan Griin hakkinda tim gergekler 0,526
gosterilmiyor.
Reklam izlemekten kaginiyorum giinki 0,562

Toplam Varyans %44,15

Reklamlara karsi olumlu tutum faktoérini olusturan 7 maddenin
glivenirligi 0,782 olarak bulunmustur. Faktér analizi yapildiginda %44,15

varyans orani ile tek faktor oldugu gorilmistar.

Bulgular

Demografik Ozellikler

Arastirmaya katilanlarin 191'i (% 53,5) Kadin, 166's1 (% 46,5) Erkektir.
103'ii (% 28,9) 20' den kiiciik, 245'i (% 68,6) 20-29, 9'u (% 2,5) 30 ve iistii

yas grubundadir. 17'si (% 4,8) evli, 339'u (% 95,2) bekardir.

Reklam inang Faktorlerinin, Reklama Yonelik Tutuma Etkisine iliskin

Bulgular

Tablo 3. Arastirmaya Katilanlarin Reklam Faktorlerine ve Reklama Yonelik

Tutumlarina iliskin Tanimsal Bulgulan

N Ort. S.s Min. Max.
Ekonomik fayda faktorii 359 3,84 0,75 1 5
Bilgilendirme faktori 359 3,81 0,71 1 5
Zevk /hognutluk faktorii 359 3,21 0,78 1 5
Materyalizm faktoru 359 2,54 0,76 1 5
Reklama yonelik tutum 359 3,12 0,71 1 5
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Arastirmaya katilanlarin Ekonomik fayda faktorii ortalamasi 3,84;
Bilgilendirme fakt6éru ortalamasi 3,81; Zevk /hosnutluk faktorii ortalamasi
3,21; Materyalizm faktéri ortalamasi 2,54 olarak bulunmustur.
Arastirmaya katilanlar reklamlarin en fazla ekonomik fayda sagladigini
disinmektedir. Reklama vyonelik tutum ortalamasi 3,12 olarak
bulunmustur.

Reklam Faktorleri

0 . T v 'Y
Ekonomik fayda  Bilgilendirme  Zevk /hosnutluk Materyalizin
faktor faktoru faktorm faktoru

Tablo 4. Reklama Yénelik Tutum ve
Reklam Faktorlerinin iliskisine iliskin Korelasyon Analizi

Reklama yonelik olumlu
tutum

0,370
0,000**
359
0,455
0,000**
359
0,494
0,000**
359
0,264
0,000**

N 359

-

Ekonomik fayda faktorii

Z2|T

-

Bilgilendirme faktori

2|T

-

Zevk /hognutluk faktorii

2|T

-

Materyalizm faktérii

h-]

*%n<0,01
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Reklama yonelik tutum ve reklam faktérlerinin iliskisi incelendiginde;
ekonomik fayda faktort ile reklama yonelik tutum arasindaki iliskiyi
belirlemek lzere yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda
%37 dizeyinde pozitif yonde anlamh iliski bulunmustur. (r=0,398;
p=0,000<0,05). Buna gore tiiketicinin reklamin ekonomik faydasina yonelik
inanci ne kadar olumluysa; reklama yonelik tutum da o kadar olumlu
olacaktir. Bu durumda H1 Kabul’ diir.

Bilgilendirme faktorii ile reklama yonelik tutum arasindaki iliskiyi
belirlemek lzere yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda
%45,5 pozitif yonde anlaml iliski bulunmustur. (r=0,473; p=0,000<0,05).
Buna gore tlketicinin reklamin bilgilendirme islevine yoénelik inanci ne
kadar olumluysa; reklama yonelik tutum da o kadar olumlu olacaktir. H2
Kabul’ diir.

Zevk /hosnutluk faktorit ile reklama yonelik tutum arasindaki iliskiyi
belirlemek lzere yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda
%49,4 pozitif yonde anlaml iliski bulunmustur. (r=0,513; p=0,000<0,05).
Buna gore zevk /hosnutluk faktorii puani arttikca reklama yonelik tutum
puani da artmaktadir. Yani, tiketicinin reklamin zevk/hosnutluk faktériine
yonelik inanci ne kadar olumluysa; reklama yonelik tutum da o kadar
olumlu olacaktir. Buna gére H3 Kabul’ dir.

Materyalizm faktoérd ile reklama yonelik tutum arasindaki iliskiyi
belirlemek Gzere yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda
%26,5 pozitif yonde anlaml iliski bulunmustur (r=0,203; p=0,000<0,05).
Buna gore materyalizm faktoéri puani arttik¢a reklama yonelik tutum puani
da artmaktadir. Diger bir deyisle, materyalizm inancinin reklama yonelik
tutum ile arasinda negatif bir iliski olmadigi ¢ikarimini yapabilmekteyiz.
Dolayisiyla H4 Red olunmustur.
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Reklama yonelik tutum

Materyalizm faktori ile reklama yonelik tutum arasindaki iliski grafik ile
tekrar incelendiginde korelasyon sonuglarinin desteklendigi gorilmektedir.
Ancak R’ degerinin 0.069 bulunmasindan hareketle reklama yonelik
tutumdaki degisimin sadece % 6,9 ‘ luk kisminin materyalizm tarafindan
aciklandigi goriilmektedir ki bu oldukga dislik bir orandir.

Tablo 5. Reklam Faktérlerinin, Reklama Yonelik
Tutuma Etkisine iliskin Regresyon Analizi

Bavg'lmll Bagimsiz Degisken B t ] F Model R
Degisken (p)

Sabit 0068 | - 0,747

0,322

Reklama | gxonomik fayda faktora | 0,139 | 3,297 | 0,001%*
yonelik — — —1 639 | 0,000 | %413
tutum Bilgilendirme faktoru 0,305 6,876 0,000

Zevk /hognutluk faktéri 0,339 8,756 0,000**

Materyalizm faktéri 0,160 4,104 0,000**

*%p<0,01

Reklama yonelik tutum dizeyinin Reklam Faktorleri boyutlarindan
etkilenme durumunu test etmek i¢in yapilan regresyon modeli istatistiksel
olarak anlamhdir (F=63,957; p=0,000<0,05).

Ekonomik fayda faktori 1 birim arttiginda Reklama yonelik tutum 0,139
birim artmaktadir.(8=0,139; t=3,297; p=0,001<0,05).Bilgilendirme faktori 1
birim arttiginda Reklama yonelik tutum 0,305 birim artmaktadir.(8=0,305;
t=6,876; p=0,000<0,05).Zevk /hosnutluk fakt6éri 1 birim arttiginda Reklama
yonelik tutum 0,339 birim artmaktadir.(R=0,339; t=8,756;
p=0,000<0,05).Materyalizm faktéri 1 birim arttiginda Reklama yoénelik
tutum 0,160 birim artmaktadir.(8=0,160; t=4,104; p=0,000<0,05).
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Reklama yoénelik tutumunu etkileyen faktorler igerisinde Ekonomik
fayda faktord, Bilgilendirme faktori, Zevk /hosnutluk faktéri, Materyalizm
faktora Reklama yonelik tutumunu %41,3 oraninda
aglklamaktadlr(R2=O,413).

Reklama yoénelik tutum = 0,209 + ( 0,139 * Ekonomik fayda faktori ) + (
0,305 * Bilgilendirme faktért ) + ( 0,339 * Zevk /hosnutluk faktord ) + (
0,160 * Materyalizm faktorii ) + €

AN

Ekonomik fayda faktorii

$=0,139
Bilgilendirme faktorii
~
$=0,305 Reklamlara karst
olumlu tutum
Zevk /hognutluk faktorii
$=0,339
=0,160

Materyalizm faktorii /

Bagimsiz degisken Bagimh degiskenler

Normalite Testi

Kolmogorov-Smirnov’ Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Unstandardized Residual modell ,031 357 ,200‘ ,996 357 ,625

Unstandardized Residual modell yani inang¢ faktorlerinin reklama
yonelik tutumu etkiledigi modelin hata terimlerinin n normal dagilima
sahip oldugu goralmistir (KS (p)=0,200) ve SW (p) = 0,625).

Sonug ve Oneiler

Reklamin, amacini yerine getirmesi ve etkin olmasi, hedef grubun, yani
tuketicilerin reklama yonelik tutumlari ile ilintilidir. Sayet bireyler
reklamlari yaniltici, aldatici, géz boyayici, degerlerde yozlasmaya neden
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olan bir iletisim araci olarak goriiyorsa ve reklama yonelik tutumlari genel
anlamda olumsuzsa; reklam ile iletilmek istenen hicbir mesaj hedefine
ulasamayacaktir. Dolayisiyla tiketicilerin reklama yoénelik genel tutumunu
bilmek ve bu tutuma etki eden faktorleri anlamak, buylk paralar
harcanarak gerceklestirilen reklam g¢alismalarinin basarisi agisindan oldukca
onemlidir.

Bu baglamda, calismada, literatiirdeki bazi 6nemli c¢alismalar esas
alinarak inang faktorleri belirlenmis ve genel tutum ile arasindaki iliski
belirlenmeye calisiimistir. Arastirmada yer alan doért inang faktoriiniin de
reklama yonelik genel tutuma etki ettigi; ancak en yiksek dizeyde iliskinin
sirastyla zevk/hosnutluk, bilgilendirme ve ekonomik fayda faktorleri ile
kuruldugu goéralmdistiir. Materyalizm ve reklama yonelik genel tutum
arasinda da pozitif yonli bir iliski bulunmasina ragmen, bu iliskinin daha
duslk dizeyde oldugu gozlemlenmistir. Materyalizm faktoriiniin analizine
bakildiginda; Pollay ve Mittal (1993)’ in ¢alismasinin tersine, katihmcilarin
reklama yonelik materyalizm inancinin, reklama yonelik genel tutuma
negatif bir etkisi bulunmadigi gérilmistir. Sonuglara gore, arastirmada ele
alinan inang¢ faktorlerinin, reklama yoénelik genel tutumun %41,3" (ni
acikladig gorialmistir. Bu da tutumu aciklayan ve arastirmaya dabhil
edilmeyen diger faktorlerin varligini hatirlatmaktadir.

Arastirmanin  6rneklem grubunu lisans dizeyindeki 6grenciler
olusturmaktadir. Bu da bulgulari genelleme yapmayi, bir 6lciide de olsa
sinirlandirmaktadir. Gelecekte, konuyla ilgili yapilacak calismalarda, gerek
saha uygulamalarinin, gerekse katilimci profilinin genisletilmesi ve daha
heterojen bir kitle ile arastirmanin yapilmasi uygun olabilir.
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