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Ozet

Amag: Bu arastirmada st biligsel farkindaligin reklam algisina etkisinin incelenmesi amaglanmigtir. Bunun
yant sira, ilgili degiskenlerin katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine gore farklilik gdsterme durumlari da

incelenmistir.

Yontem: Arastirma iligkisel tarama modelinde tasarlanmistir. Arastirma icin segilen drnekleme yontemi basit
tesadiifi ornekleme yontemidir ve arastirmanin 6rneklemini bu yontemle ulagilan 312 iiniversite 6grencisi tegkil
etmektedir. Aragtirmada veri toplamak amaciyla anket formu olusturulmustur. Anket formunda demografik
bilgi formu, Ust Bilissel Farkindalik Olcegi ve Reklam Algisi Olgegi yer almaktadir. Calisma kapsaminda
betimsel istatistiksel analizler, korelasyon analizi, regresyon analizi, ANOVA ve t-testi analizleri

gergeklestirilmistir.

Bulgular: Analizler neticesinde iist biligsel farkindaligin bilgi vericilik, giivenilirlik ve ekonomiye yararlilik
algilar1 tizerinde olumlu yonde; deger yozlagmasi algisi iizerinde ise olumsuz yonde ve anlamli etkisinin oldugu
tespit edilmistir. Bunun yaninda katilimeilarin ist biligsel farkindalik ve reklam algisi seviyelerinin cinsiyet,

yas, medeni durum, egitim seviyesi ve gelir diizeyine gore gore anlamli sekilde farklilik gosterdigi saptanmustir.

Ozgiinliik: Katilimcilarin sos-demografik 6zelliklerine gore, iist biligsel farkindaligin reklam algisina etkisi

ortaya konmustur.
Anahtar Kelimeler: Ust Bilissel Farkindalik, Reklam, Algi

JEL Simiflandirmasi: M37,G41.D91
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THE EFFECT OF METACOGNITIVE AWARENESS ON ADVERTISING
PERCEPTION

Abstract

Purpose: This study aims to examine the effect of metacognitive awareness on advertisement perception. In
addition, the differences between the relevant variables according to the socio-demographic characteristics of
the participants are also analyzed.

Method/Design/Methodology/Approach: The research is designed in a relational screening model. The study
sample comprises 312 university students reached by a simple random sampling method. A questionnaire form
is used to collect data in the research. The questionnaire includes demographic information, a Metacognitive
Awareness Scale, and Advertising Perception Scale. Within the scope of the study, descriptive statistical
analyzes, correlation analysis, regression analysis, t-test, and ANOVA analyzes are performed.

Findings: As a result of the analyses, metacognitive awareness positively affects the perceptions of
informativeness, reliability, and economic usefulness. On the other hand, it has been determined that it has a
negative and significant effect on the perception of value corruption. In addition, it was determined that the
participants' metacognitive awareness and advertising perception levels differed significantly according to age,

gender, marital status, income level, and education level.

Originality: According to the socio-demographic characteristics of the participants, the effect of metacognitive

awareness on advertisement perception is revealed.
Keywords: Metacognitive Awareness, Advertisement, Perception.

JEL Classification: M37, G41, D91
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GIRIS

Uriinleri degerlendirmek, tiiketici karar verme siirecinin temel bir yoniidiir. Tiiketiciler, reklamlardan
magaza vitrinlerine, sosyal medyadan arkadas tavsiyelerine kadar fiiriin bilgileriyle siklikla
karsilagsmaktadir. Uriin degerlendirmesi, yalnizca bellekte erisilebilen bu tiir bilgilerden degil, ayni
zamanda karar verme siirecinin kendisinden kaynaklanan iist bilissel faktorlerden de etkilenmektedir
(Labroo & Pocheptsova, 2016, s. 156). Bu baglamda tiiketicilerin iist biligsel farkindaliginin iiriinlere
yonelik gerceklestirilen reklamlara iligkin algilar1 {izerinde etkisinin olacaginin beklendigi

belirtilebilecektir.

Sosyal psikologlar, birincil bilisi ikincil bilisten ayirmaktadir. Birincil bilis, sosyal ve fiziksel nesneler
hakkindaki degerlendirmeleri ve diisiinceleri ifade ederken, ikincil bilis, birincil bilis {izerindeki
yansimalari icermektedir (Brifiol & DeMarree, 2012). Bu nedenle ikincil bilis, diisiinme veya iist bilis
hakkinda diisiinmeyi de icermektedir. Jost, Kruglanski ve Nelson'a (1998) gore, iist bilis “(a) kisinin
kendi zihinsel durumlar1 ve siirecleri hakkindaki inanglarinin yani sira diger insanlarinki hakkindaki
inanglari, (b) kalici toplumsal kabullerin yami sira anlik hisleri, (c¢) zihnin nasil ¢alistigma dair
betimleyici inanglar1 ve nasil ¢calismasi gerektigine dair normatif inanglar1” kapsamaktadir (s. 137).
Bu ii¢ iist bilig alan1 ve etkilesimlerinin, iist bilisin reklam algisin1 nasil etkiledigini agiklayabilecegi

belirtilmektedir.

Birinci olarak, insanlar kendi algilar igin ipuglar1 olarak hizmet eden veya anlik deneyimlerini
yorumlamalarmi saglayan kalici inanglara sahiptir (Brifiol, Petty, & Tormala, 2004). Ornegin,
Ehrlinger & Dunning (2003) tarafindan gerceklestirilen deneysel ¢alismada, katilimcilara
tamamlamalar1 gereken goérevin sahip olduklarma inandiklar1 veya inanmadiklari bir yetenek
gerektirdigi belirtilmistir; gorevin tamamlanmasinin ardindan, aslinda hepsi aynmi gorevi yerine
getiren katilimcilardan ilk gruptakilerin kendi performanslarini daha iyi algiladiklar1 sonucuna

ulagilmustir.

Ikincisi, iist bilis, toplumsal inanislara gére kolayca yorumlanabilen gegici duygular veya 6znel
deneyimler gibi anlik hislerle ilgilidir. Algilar ise biligsel 6znel deneyimin bir tiirlinii olusturmaktadir.
Insanlar, insan zihninin nasil ¢alistigina dair siradan inanglara veya toplumsal kabullere sahiptir
(Wegener & Petty, 1995). Bu tiir inanglar, kisa siireli 6znel deneyimlerle etkilesime girmektedir. Bu
nedenle, 6znel duygular veya deneyimler ortaya ¢iktiginda, insanlar 6znel deneyimlerini algilamak

iizere toplumsal kabulleri kullanmaktadirlar (Winkielman vd., 2003).

Son olarak, insanlar kendi diisiince siiregleri hakkinda diistinmekte ve zihnin onu yorumlamak igin
nasil calistigina dair inanglarim1 uygulamaktadirlar. Ornegin, insanlar mesajla tetiklenen diisiincelere
olan giivenlerini diisiindiiklerinde, diisiincelerine farkli derecelerde giiven yasamakta ve daha sonra
bu deneyimlere iligkin algilar gelistirmektedirler (Briafiol, Petty & Tormala, 2004). Bu kapsamda {ist
bilis, reklam algilarina i¢ goriiler saglamaya anlamli bir sekilde katkida bulunmalidir (Tormala &
Petty 2004).
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Literatiirde iist bilis ile reklam algis1 arasindaki iligkiye yonelik ¢ok sinirli sayida kavramsal/kuramsal
aciklamalar oldugu; dahasi, bu konuda ampirik kanit iceren ¢alismanin ise olmadig goriilmektedir.
Bu ¢aligma ile iist biligsel farkindalik ve reklam algisi iliskisine yonelik literatiirde yer alan biiyiik
bosluga katkida bulunmak hedeflenmektedir. Bu kapsamda bu c¢alismanin amaci {iist biligsel
farkindaligin reklam algisina etkisinin incelenmesidir. Bunun yaninda séz konusu degiskenlerin
seviyesinin katilmcilarin sosyo-demografik &zelliklerine gore farklilik gosterme durumlart da

incelenmistir.
KAVRAMSAL CERCEVE

Insanlar giin boyunca cesitli reklamlara maruz kalmakta ve bazen bilingsiz de olsa bu reklamlara
iligkin birtakim diisiinceler gelistirebilmektedir. Bu diisiinceler ilgili reklamin bilgi verici veya
eglenceli olmasi gibi olumlu bir algi olabilecegi gibi, manipiilasyon igerdigi veya toplumun
degerlerini yozlastirdigi gibi olumsuz da olabilmektedir. Bu ¢esitli tepkiler, “diistinme hakkinda
diisiinme ¢aligmasina” ayrilmig {ist bilis arastirmalari dogrultusunda, tiiketicilerin iist biligsel

farkindaliklarindan etkilenerek farklilagabilmektedir (Brifiol vd., 2003, s. 84).

Ust bilis kavrami 1970'lerin sonlarinda John Flavell tarafindan yine kendisi tarafindan tasarlanan iist
bellek terimine dayali olarak ortaya atilmustir. Ust bilis, bireylerin kendi bilislerine iliskin bilgisi
olarak kabul edilmis ve “bilissel fenomenler hakkinda bilgi ve bilis” olarak tanimlamustir (Flavell,
1979, s. 906). Ust bilis, literatiirde siklikla “kisinin kendi diisiincesi hakkinda diisiinmesi” veya
“bilisler hakkindaki biligler” olarak tanimlanmaktadir. Genellikle bilgi, farkindalik ve kontrol ile
iligkilendirilen iist bilis; var olani tanima, degerlendirme ve gerektiginde yeniden yapilandirma
yetenegi ile karakterize edilmektedir. Literatlirde iist bilisin tanimia yonelik bir fikir birligi
bulunmamakla birlikte, birgok aragtirmaci {ist bilisin “bilisin diizenlenmesi” ve “bilis bilgisi” seklinde

iki ana bilesene ayrilabilecegi konusunda hemfikirdir (Akin, Abac1 & Cetin, 2007, s. 672):

Bilis bilgisi, kisilerin kendi biligleri hakkinda ve/veya genel manada bilis ile ilgili olarak neler
hakkinda bilgi sahibi olduklarim ifade etmektedir. Bilis bilgisi; bildirimsel, prosediirel ve kosullu
bilgi olmak {iizere {i¢ farkl iist biligsel farkindalik tiirii icermektedir. Bildirimsel bilgi, bir seyler
“hakkinda” bilmeyi ifade etmektedir. Prosediirel bilgi, bir seylerin “nasil” yapilacagini bilmeyi
belirtmektedir. Kosullu bilgi ise bilisin “neden” ve “ne zaman” ydnlerini bilmek anlamina

gelmektedir.

Bilisin diizenlenmesi, bireylerin biliglerini kontrol etmelerine yardimci olan bir dizi aktiviteyi ifade
etmektedir. Literatiirde planlama, izleme ve degerlendirme olmak {izere ii¢ temel beceri yer
almaktadir. Planlama, uygun stratejilerin se¢imini; izleme, kisinin farkindaligini; degerlendirme ise

kisinin degerlendirmesini ifade etmektedir.

Ust bilis arastirmalari, “diisiinme hakkinda diisiinmenin” insanlarin algilarin1 ve yargilarin1 nasil

etkileyebilecegini arastirma ihtiyacini ortaya koymaktadir (Schwarz, 2004). Ust bilisin bu kapsamda
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onemli bir etkisinin oldugu ve bu etkinin reklamlara yonelik algi ve yargida da ortaya ¢ikabildigi
belirtilmektedir. Buna gore, insanlarim maruz kaldiklar1 bir reklama yonelik algi ve tutumlarim
belirleyebilecek olan faktorlerden birisinin, biligsel bilgi ve bilissel farkindaligi kapsayan tist bilis
oldugu ifade edilmektedir (Brifiol vd., 2003). Winkielman vd. (2003), iist biligsel siiregler sirasinda
tist biligsel bilgiyi olusturan faktorlerden birisi olan 6znel deneyimlerin reklama yonelik algiy1 giiclii

bir sekilde etkiledigini iddia etmektedir.

Ust bilissel farkindahgin  yiiksek olmasi  sayesinde insanlar kendi diisiincelerine
odaklanabildiklerinde, varsayilan tepkileri, kendi inanclari1 tarafindan tetiklenen 6znel diisiinme
deneyimleriyle sekillenmektedir. Ornegin, insanlar ikna edilmeye ¢ok duyarli olduklarina
inandiklarinda ve bir reklamin onlar1 kolayca ikna ettigini anladiklarinda, ikna duyarliliklarina iliskin
inanglarina uygun olarak, reklamda sunulan iiriinlere yonelik daha olumlu algiya sahip olmaktadir
(Dunlosky & Metcalfe, 2009). Baska bir 6rnek olarak, insanlarin biligsel farkindalik ile bir reklamin
manipiilatif niyetinin diisiik oldugunu diisiindiikleri siirece o reklama ydnelik algilarinin olumlu
olacagi; buna karsilik, bir reklamin manipiilatif niyeti yliksekse olumsuz olacagi belirtilmektedir
(Petty, Wegener & White, 1998). Ayrica, insanlar her durumda yine de zihinsel siireclerini izlemekte,
kontrol etmekte ve diisiincelerinin uygunlugunu degerlendirmekte, {ist bilissel diisiincelerini uygun
gormedikleri 6l¢iide, belki de yargilarini 6nyargili hale getirdigi igin, bu tiir diisiinmenin etkisini

diizeltmeye ¢alisabilmektedirler (Petty vd., 2007).

Diistinme hakkinda diisiinmeye ek olarak, insanlar diisiincelerinin i¢erigini de degerlendirmektedirler.
Ciinkii kisinin nasil diigstinmesi veya ne hakkinda diistinmesi gerektigine dair normatif inanglari vardir
(Jost, Kruglanski & Nelson, 1998, s. 147). Insanlar, diisiince igeriklerinin uygun, adil veya arzu edilir
olup olmadigimi degerlendirmektedir ve diisiince degerlendirmesinin degerliligi ile diisiince igeriginin
degerliligi ayn1 olmayabilmektedir. Ornegin, baz1 insanlar iinliiler tarafindan reklami yapilan bir iiriin
hakkinda olumlu algiya sahip olabilir, ancak pazarlama uygulamalarina iliskin inang¢lar1 (reklam igin
iinliilere 6deme yapilmast), bu olumlu algiy1 olumsuza cevirebilmektedir (Petty vd. 2007). Baska bir
deyisle, bir reklam iliskin {ist bilis etkisiyle sekillenen alginin niteligi yine iist bilisin etkisiyle degisim
gosterebilmektedir. Jost, Kruglanski & Nelson (1998) ayrica insanlarin farkli durumlarda ne tiir
tepkilerin uygun olduguna dair normatif inanglara sahip olduklarini ve {ist bilislerini yalnizca uygun

oldugunda alg1 girdisi olarak kullandiklarini belirtmektedir.

Ozetle iist bilis, bireylerin reklamlara yonelik algilarini etkileyen 6nemli bir yapidir. Bu baglamda bu

caligmada iist biligsel farkindaligin reklam algisi iizerindeki etkisine odaklanilmstir.
YONTEM

Model ve Hipotezler

S6z konusu ¢alismada iki ve daha fazla degisken igin, ilgili degiskenlerin degisim derecelerini ortaya

koyan; iligkisel bir tarama modeli (Karasar, 2009, s. 81) kapsaminda tasarlanmus nicel bir ¢alismadir.
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Aragtirmada st biligsel farkindalik ile reklam algis1 arasindaki iliskiler incelendiginden iliskisel

tarama modeli benimsenmistir. Caligma kapsaminda gelistirilen hipotezler asagida sunulmustur.
H1: Ust biligsel farkindaligin reklam algis1 iizerinde anlamli etkisi vardir.

H2: Ust bilissel farkindalik seviyesi sosyo-demografik dzellikler dikkate alindiginda anlamli bir
farklilik gostermektedir.

H3: Reklam algisi, sosyo-demografik dzellikler dikkate alindiginda anlamli farklilik gostermektedir.
Orneklem

Arastirma i¢in se¢ilen drneklem ydntemi basit tesadiifi 6rnekleme olup bu yontem ile Tekirdag Namik
Kemal Universitesi'nde egitim alan 312 iiniversite ogrencisi arastirmanm &rneklemini

olusturmaktadir. Katilimcilara ait tanimlayict bilgiler Tablo 1°de gdsterilmistir.

Tablo 1. Katilimeilarin Tamimlayici Bilgileri

Degisken Gruplar N %
Cinsiyet Kadin 193 61,86
Erkek 119 38,14
20 ve alt1 68 21,79
Yas 21-25 arasi 156 50,00
26 ve isti 88 28,21
. Bekar 276 88,46
Medeni Durum Evli 36 1154
Lise ve alt1 66 21,15
Egitim Durumu Lisans 212 67,95
Lisansiistii 34 10,90
Gelir Durumu 0-2.500 TL aras1 193 61,86
2.500-5.000 TL arasi 119 38,14

Veri Toplama Araclart

Arastirmada veri toplamak maksadiyla 5°1i likert tipinde hazirlanan ve ii¢ bélimden olusturulmus bir
anket kullanilmigtir. Anket formu igerisindeki birinci béliimde arastirmacinin hazirladigi demografik
bilgi formu, ikinci boliimiinde {ist biligsel farkindalik 6l¢egi, liglincii boliimiinde ise reklam algisi

0lcegi yer almaktadir.

Ust Bilissel Farkindalik Olgegi: Katilimeilarin iist bilissel farkindalik seviyelerini 8lgmek maksadiyla
Cartwright-Halton & Wells (1997) tarafindan gelistirilen, Wells & Cartwright-Halton (2004)
tarafindan kisaltilmis hali olusturulan ve Tosun & Irak (2008) tarafindan da Tiirk diline ¢evrilmis ve
uyarlanmus Ust Bilis Olgegi-30"un bilissel farkindalik boyutu kullanilmustir. Ust bilissel farkindalik
dlcegi 6 maddeden olugmaktadir. Olgegin Cronbach Alpha katsayisimin .70 oldugu bildirilmistir
(Tosun & Irak, 2008).

Reklam Algis1 Olgegi: Katilimeilarm reklam algilarini dlgmek maksadiyla Wang vd. (2009)
tarafindan gelistirilen ve Akkaya’nin (2013) calismasinda kullandigi 6lgekten faydalanilmistir. 15
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madde igeren Glgegin, bilgi vericilik (0=0,72), eglence (0=0,85), giivenilirlik (0=0,80), ekonomiye
yararlilik (0=0,68) ve deger yozlasmasi (0=0,65) olmak {izere 5 boyuttan olustugu bildirilmistir
(Akkaya, 2013).

Yapilan dogrulayict faktor analizlerinde tek faktorlii iist biligsel farkindalik 6lgegi maddelerinin
faktor yiiklerinin 0,7749 ile 0,9801 arasinda degistigi, bes faktorlii reklam algis1 6lgeginin faktor
yiiklerinin ise 0,4558 ile 0,9551 arasinda degistigi goriilmiistiir. Veri elde etme vasitalarina iligkin
giivenirlik ve gegerlilik bilgileri Tablo 2’de gosterilmistir. Tablo 2 incelendigi vakit arastirma icin

kullanilmis olan 6lgeklerin giivenilirlik ve gegerlik Ol¢iitlerini sagladigi goriilmektedir.

Tablo 2. Veri Toplama Araglar1 Gegerlik ve Giivenirlik Analizi Bulgular

Olgek Madde —Cronb. . \i~ Barlett 2df TLI  CFI RMSEA
Sayis1  Alpha
Ust Bil. Farkindalik Olgegi 6 0,95 0,836 0,000 1,73 0,997 0,999 0,049
Bilgi vericilik 3 0,83
% % Eglence 4 0,84
X 2 Givenilirlik 3 0,96 0,737 0,000 246 0981 0912 0,058
x < Ekonomiye Yararlilik 3 0,79
Deger yozlagsmasi 2 0,75

Verilerin Toplanmast ve Analizi

Arastirma i¢in veri toplamak amaciyla igerigini yukarda agikladigimiz anket formu kullanilmistir.
S6z konusu anket 01 Temmuz-31 Agustos 2021 tarihleri arasinda uygulanmistir. Verilerin analiz
edilmesi SPSS ve AMOS paket programlari kullanilmak suretiyle yapilmistir. Katilimeilara ait st
bilissel farkindalik ve reklam algist seviyelerinin belirlenmesi amaciyla betimsel istatistiki analizler
gerceklestirilmistir. Aragtirmanin degiskenleri arasinda bulunan iligkileri analiz maksadiyla Pearson
Momentler Carpini Korelasyon Katsayilari (r) hesaplamas1 yapilmistir. Ust bilissel farkindaligin
reklam algis1 {izerindeki etkisini incelemek maksadiyla regresyon analizleri gerceklestirilmistir.
Aragtirmaya ait degiskenlerin katilanlarin demografik &zellikleri agisindan farklilik gosterip

gostermediklerinin incelenmesi maksadi ile t-testi ve ANOVA analizleri uygulanmustir.
BULGULAR

Arastirma Degiskenlerine Iliskin Betimsel Istatistikler

Arastirmanin degiskenlerine yonelik betimsel istatistik calismalar Tablo 3’de gosterilmistir.
Aragtirmaya katilanlarin iist biligsel farkindalik seviyesinin oldukga yiiksek oldugu (x=4,19; ss=0,63)
goriilmektedir. Bunun yaninda reklam algis1 6lgegi boyutlar1 incelendiginde en diisiik seviyenin deger
yozlagmasi boyutunda (X=1,58; ss=0,51), en yiiksek seviyenin ise eglence boyutunda (X=4,54;
ss=0,51) oldugu belirlenmistir. Bu sonuglara gore, katilimeilarin yiiksek st biligsel farkindaliga sahip

olduklari, bunun yaninda reklam algilar1 agisindan reklamlar1 sirasiyla eglenceli, bilgi verici,
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ekonomiye yararli ve gilivenilir algilarken deger yozlastirici olarak algilamadiklarn ifade

edilebilecektir.

Tablo 3. Olgeklerin Tanimlayici Degerleri

Olgek Ortalama Standart Sapma
Ust Bil. Farkindalik Olgegi 4,19 0,63
Bilgi Vericilik Boyutu 4,03 0,53
c_% 7 & Eglence Boyutu 4,54 0,51
= %’J S Giivenilirlik Boyutu 3,65 0,55
@ <O Ekonomiye Yararlilik Boyutu 3,87 0,41
Deger Yozlagmasi1 Boyutu 1,58 0,51

Arastirma Degiskenleri Arasindaki Iliskilere Yonelik Bulgular

Calismada yer alan degiskenlerin aralarindaki iliskiyi tespit etmek i¢in Pearson korelasyon katsayilari
hesaplanmis ve Tablo 4’de gosterilmistir. 4.No’lu Tablo incelendiginde iist bilissel farkindalik ile
bilgi vericilik (r=0,5773; p<0,01), giivenilirlik (r=0,1604; p<0,01), ekonomiye yararlilik (r=0,7151;
p<0,01) algilar1 arasinda olumlu yonde ve anlaml1 bir iligki oldugu belirlenmistir. Bunun yaninda, {ist
biligsel farkindalik ile deger yozlagsmasi algisi arasinda olumsuz yonde ve anlamli bir iligki oldugu
(r=-0,3224; p<0,01) tespit edilmistir. Ayrica iist biligsel farkindalik ile eglence algis1 arasinda anlamli
bir iliski olmadig1 (r=-0,0126; p>0,05) goriilmektedir.

Tablo 4. Korelasyon Analizi Sonuglar

Olcek 1 2.1. 2.2. 2.3. 2.4, 2.5.
1. Ust Bil. Farkindalik 1,000
2.1. Bilgi Vericilik 0,5773™ 1,000
2.2. Eglence -0,0126 -0,3844™ 1,000
2.3. Giivenilirlik 0,1604™ 0,6042"™ 0,1707™ 1,000
2.4. Ekonomiye Yararlilik 0,7151  0,5547  0,3554™  0,6617" 1,000
2.5. Deger Yozlagmasi -0,3224™  0,2978™  -0,8241"  0,1405*  -0,3839" 1,000

Bagimsiz Degiskenlerin Bagimh Degiskenleri Yordamasina Yonelik Bulgular

Ust bilissel farkindaligin reklam algis iizerindeki etkilerini incelemek maksadiyla gerceklestirilen
regresyon analizlere ait sonuglar Tablo 5’de gosterilmistir. Tablo 5 incelendiginde {ist bilissel
farkindaligin bilgi vericilik (=0,4911; p<0,01), giivenilirlik (B=0,1396; p<0,01) ve ekonomiye
yararlilik ($=0,4703; p<0,01) iizerinde olumlu yonde; deger yozlagmasi (f=-0,2609; p<0,01) algisi
lizerinde ise olumsuz yonde ve anlamli etkisinin oldugu goriilmektedir. Buna karsin iist bilissel
farkindaligin eglence algis1 lizerinde anlamli etkisinin olmadig1 (f=-0,0102; p>0,05) goriilmektedir.

Bu sonuglara gore H1 hipotezi kismen kabul edilmistir.
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Tablo 5. Ust Bilissel Farkindaligin Reklam Algis1 Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Bagimh

i D2

Degisken Degisken B t P F AdjR

Bilgi Vericilik 0,4911 12,45 0,000 155,00 0,3312

Eglence -0,0102 -0,22 0,824 0,05 0,0031

Ust Biligsel Giivenilirlik 0,396 28 0005 818 00226
Farkindalik

Ekonomiye Yararlilik 0,4703 18,01 0,000 324,37 0,5097

Deger Yozlagmasi -0,2609 -6,00 0,000 35,97 0,1011

Fark Analizlerine Yonelik Bulgular

Arastirma degiskenlerinin katilimecilarin cinsiyete gore farklilagip farklilasmadigini tespit etmek
maksadiyla uygulanan t-testi sonuglart 6 No’lu tabloda sunulmustur. Tablo 6 incelendiginde
katilimcilarin st biligsel farkindalik (t=-32,99; p<0,01) ile bilgi vericilik (t=-17,43; p<0,01), eglence
(t=3,21; p<0,01), giivenilirlik (t=-5,66; p<0,01) ve ekonomiye yararlilik (t=-14-86; p<0,01) algisi
seviyelerinin cinsiyetlerine goére anlamli farklilik gosterdigi; deger yozlasmasi algilarmin ise
cinsiyetlerine gore anlamli farklilik gostermedigi (t=1,37; p>0,05) tespit edilmistir. Sonuclar
incelendiginde iist biligsel farkindalik ile bilgi vericilik, giivenilirlik ve ekonomiye yararlilik algisi
seviyelerinin erkeklerde daha yiiksek oldugu, buna karsin eglence algisi seviyesinin ise kadinlarda

daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 6. Cinsiyete Gore T-Testi Sonuglari

Degisken Cinsiyet N ort. SS t sd p

Esthlgsiekl Kadm 193 3,75 0,29 132,99 310 0,000
arkindalt Erkek 119 4,90 0,30

Bilgi Vericilik 24" 193 374 041 17,43 310 0,000
Erkek 119 4,52 0,33

Eglence Kadm 193 4,61 0,50 3,21 310 0,001
Erkek 119 4,42 0,50

Giivenilirlik 24 193 3,92 0,25 5,66 310 0,000
Erkek 119 3,86 0,48

E\L(ono;nlllyie Kadin 193 3,66 0,22 14,86 310 0,000
araritit Erkek 119 421 0,43

v Dleger Kadin 193 1,61 0,56 1.37 310 0,160
ozlagmasl Erkek 119 1,52 0,41
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Arastirma degiskenlerinin katilimeilarin yaglarina gore farklilik gosterip gostermedigini saptamak
maksadiyla yapilan ANOVA analizi sonuglar1 7 No’lu tabloda sunulmustur. Tablo 7 incelendiginde
katilimcilarin {ist biligsel farkindalik (F=68,20; p<0,01) ile eglence (F=7,59; p<0,01), ekonomiye
yararlilik (F=33,25; p<0,01) ve deger yozlagsmasi (F=39,70; p<0,01) algis1 seviyelerinin yaslarina
gore anlamli farklilik gosterdigi; bilgi vericilik (F=2,60; p>0,05) ve giivenilirlik (F=0,33; p>0,05)
algilarinin ise yaslarina gére anlamli farklilik gdstermedigi tespit edilmistir. Sonuglar incelendiginde
ist biligsel farkindalik ile eglence ve ekonomiye yararlilik algisi seviyelerinin daha geng yas
gruplarinda daha yash gruplara gére daha yiiksek oldugu, buna karsin deger yozlagsmasi algisi
seviyesinin ise daha yash gruplarda daha geng¢ gruplara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 7. Yasa Gére ANOVA Analizi Sonuglar1

<. Farkh
Degisken Yas N Ort. SS F p Gruplar
.. 1) 20 It 68 4,59 0,52
Ust Biligsel (1)20 ve alt 6820 0000 1;5
Farkindalik (2) 21-25 arast 156 4,31 0,61 ' ' 7o3
(3) 26 ve iistii 88 366 0,33
(1) 20 ve alt: 68 413 064
Bilgi Vericilik (2) 21-25 arasi 156 405 057 2,60 0,076
(3) 26 ve iistii 88 394 0,32
(1) 20 ve alt 68 465 0,27 13
Eglence (2) 21-25 arast 156 458 048 °9 0000 253
(3) 26 ve iistii 88 436 0,65
(1) 20 ve alt 68 366 047
Givenililik 5y 5195 arass 156 363 053 033 0718
(3) 26 ve iistii 88 368 0,63
Ekonomiye (1) 20 ve alt1 68 4,09 0,30 1>2
Yararlilik (2) 21-25 arasi 156 392 039 3325 0,000 ;zg
(3) 26 ve iistii 88 361 0,39
(1) 20 ve alti 68 133 027 1<3
Deger Yozlagmasi (2) 21-25 arasi 156 1,48 0.46 39,70 0,000 0<3
(3) 26 ve iistii 88 1,93 054

Arastirma degiskenlerinin katilimcilarin medeni hallerine gore farklilik gosterip gostermedigini tespit
etmek maksadiyla uygulanan t-testi sonuglar1 8§ No’lu tabloda sunulmustur. Tablo 8 incelendiginde
katilimecilarm st biligsel farkindalik (t=5,38; p<0,01) ile ekonomiye yararhlik (t=3,72; p<0,01) ve
deger yozlagmasi (t=-3,75; p<0,01) algis1 seviyelerinin medeni durumlarina goére anlamh farklilik
gosterdigi; bilgi vericilik (t=1,12; p>0,05), eglence (t=1,53; p>0,05) ve giivenilirlik (t=1,11; p>0,05)
algilarinin ise medeni hallerine goére anlamli farklilik gostermedigi saptanmistir. Sonuglar

incelendiginde iist biligsel farkindalik ile ekonomiye yararlilik algisi seviyelerinin bekarlarda daha
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yiiksek oldugu, buna karsin deger yozlasmasi algis1 seviyesinin ise evlilerde daha yliksek oldugu

goriilmektedir.

Tablo 8. Medeni Duruma Gore T-Testi Sonuglar

Medeni

Degisken Durum N Ort. SS t sd p
) ili Bekar 276 4,25 0,62
Evli 36 3,68 0,37
L . Bekar 276 4,05 0,56
Bilgi Vericilik 1,12 310 0,260
Evli 36 3,94 0,29
Bekar 276 4,55 0,50
Eglence 1,53 310 0,126
Evli 36 4,41 0,55
. Bekar 276 3,64 0,56
Giivenilirlik -1,11 310 0,266
Evli 36 3,75 0,45
i Bekar 276 3,90 0,42
Eﬁ';::a‘;;ﬂ'l{(e 3,72 310 0,000
Evli 36 3,63 0,16
5 Bekar 276 1,54 0,50
Yogligzm 3,75 310 0,000
3 Evii 36 1,87 0,48

Arastirma degiskenlerinin katilimcilarin egitim gore farklilik gdsterip gostermedigini tespit etmek

maksadiyla uygulanan ANOVA analizi neticeleri Tablo 9’da sunulmustur.

Tablo 9. Egitim Durumuna Gére ANOV A Analizi Sonuglar

. e Farkh
Degisken Egitim Durumu N Ort. SS F p Gruplar
Ust Bilissel (1) Lise 66 4,62 0,48 159
st Biligse
(3) Lisansiistii 34 3,91 0,40
(1) Lise 66 4,12 0,64
Bl|g| Vericilik (2) Lisans 212 4.02 0.49 0,99 0,374
(3) Lisansiistii 34 4,00 0,55
(1) Lise 66 4,67 0,25 153
Eglence (2) Lisans 212 462 021 9978 0,000 253
(3) Lisansiistii 34 3,76 1,17
(1) Lise 66 3,65 0,48 153
Giuvenilirlik (2) Lisans 212 3’74 0,43 22,97 0,000 253
(3) Lisansiistii 34 3,09 0,90
Eé(ono;n;ie (1) Lise 66 4,09 0,31 30,11 0,000 12%
araritit (2) Lisans 212 387 0,30
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(3) Lisansiistii 34 3,47 0,75 2>3

(1) Lise 66 1,31 0,25 1<2
Deger Yozlasmast (2) Lisans 212 1,57 0,41 33,04 0,000 1<3
(3) Lisansistii 34 211 088 2<3

Tablo 9 incelendiginde katilimcilarin st biligsel farkindalik (F=24,44; p<0,01) ile eglence (F=59,78;
p<0,01), giivenilirlik (F=22,97; p<0,01), ekonomiye yararlilik (F=30,11; p<0,01) ve deger yozlagmasi
(F=33,04; p<0,01) algis1 seviyelerinin egitim durumlarina goére anlamli farklilik gosterdigi; bilgi
vericilik (F=0,99; p>0,05) algilarmin ise egitim diizeylerine gore anlaml farklilik gdstermedigi
saptanmistir. Sonuglar incelendiginde iist biligsel farkindalik ile eglence, giivenilirlik ve ekonomiye
yararlilik algisi seviyelerinin daha diisiik egitimli gruplarda daha yiiksek egitimli gruplara gére daha
yiiksek oldugu, buna karsin deger yozlasmasi algisi seviyesinin ise daha yiiksek egitimli gruplarda

daha diisiik egitimli gruplara gore daha yiiksek oldugu goriillmektedir.

Arastirma degiskenlerinin katilimeilarin gelir diizeylerine gore farklilik gosterip gostermedigini tespit
etmek maksadiyla uygulanan t-testi sonuglar1 10 No’lu Tabloda sunulmustur. Tablo 10 incelendiginde
katilimcilarin st biligsel farkindalik (t=-33,59; p<0,01) ile bilgi vericilik (t=-17,84; p<0,01), eglence
(t=2,51; p<0,05), giivenilirlik (t=-6,49; p<0,01) ve ekonomiye yararlilik (t=-19,09; p<0,01) algis1
seviyelerinin gelir durumlarina gore anlamli farklilik gosterdigi; deger yozlasmasi algilarinin ise gelir
diizeylerine gore anlamli farklilik gostermedigi (t=1,83; p>0,05) tespit edilmistir. Sonuglar
incelendiginde iist bilissel farkindalik ile bilgi vericilik, giivenilirlik ve ekonomiye yararlilik algisi
seviyelerinin daha yiiksek gelire sahip olan grupta daha yiiksek oldugu, buna karsin eglence algisi
seviyesinin ise yiiksek gelire sahip olan grupta daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 10. Gelir Durumuna Gére T-Testi Analizi Sonuglari

Degisken Gelir Durumu N Ort. SS t sd p
st Bili -2.500 TL 1 7 2
arkindalt 2.500-5.000 TL 119 4,90 0,28
-2.500 TL 1 7
Bilgi Vericilik 0-2.500 9 373 0,39 -17,84 310 0,000
2.500-5.000 TL 119 4,52 0,34
-2.500 TL 1 4 4
Eglence 0-2.500 9 o9 05 2,51 310 0,012
2.500-5.000 TL 119 4,44 0,45
-2.500 TL 1
Giivenilirlik 0-2.500 9 3:50 0,59 -6,49 310 0,000
2.500-5.000 TL 119 3,89 0,36
i -2.500 TL 1 2
E&ono;‘n]u]/(e 0-2.500 93 3,63 0,28 119,09 310 0,000
araritlt 2.500-5.000 TL 119 4,26 0,27
y Dleger 0-2.500 TL 193 1,62 0,56 L83 310 0,067
ozlagmasi 2.500-5.000 TL 119 1,51 0,39

Bu sonuglara gore H2 ve H3 hipotezleri kismen kabul edilmistir.
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SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Bu ¢alismada {ist biligsel farkindaligin reklam algisina etkisinin incelenmesi amaglanmistir. Bunun
yaninda s6z konusu degiskenlerin seviyesinin katilimcilarin sosyo-demografik ozelliklerine gore

farklilik gésterme durumlari da incelenmistir.

Calisma kapsaminda Oncelikle iist biligsel farkindaligin reklam algis1 tizerindeki etkisi incelenmistir.
Yapilan regresyon analizleri neticesinde iist biligssel farkindaligin bilgi vericilik, giivenilirlik ve
ekonomiye yararlilik algilar1 tizerinde olumlu yonde; deger yozlasmasi algisi iizerinde ise olumsuz
yonde ve anlamli etkisinin oldugu tespit edilmistir. Buna karsin iist biligsel farkindaligin eglence
algis1 tlizerinde anlamli etkisinin olmadigi belirlenmistir. Bu sonuclara gore iist bilissel farkindalik
seviyesindeki artisin bilgi vericilik, giivenilirlik ve ekonomiye yararlilik algis1 seviyelerinde artisa;
deger yozlasmasi algis1 seviyesinde ise azalisa sebep olacagi belirtilebilecektir. Bunun yaninda,
caligma bulgularimizin literatiirde yer alan benzer ¢alismalarin (Labroo & Pocheptsova, 2016; Chang,
2017) sonuglartyla uyum igerisinde oldugu goriilmektedir. Bunun neticesinde c¢alismamizda bu
kapsamda elde edilen bulgularin literatiirde yer alan kavramlar arasi iliskiler ve onceki arastirma

sonuglari ile paralellik gosterdigi belirtilebilecektir.

Caligma kapsaminda miiteakiben {ist biligsel farkindalik ve reklam algisi seviyesinin katilimcilarin
sosyo-demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterme durumlar incelemek maksadiyla t-testi ve
ANOVA analizleri gergeklestirilmistir. Analizler neticesinde katilimcilarin {ist biligsel farkindalik ve
reklam algis1 seviyelerinin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim seviyesi ve gelir diizeyine gore
anlamh farklilik gosterdigi belirlenmistir. Literatiirde {ist biligsel farkindalik ve reklam algist
seviyesinin sosyo-demografik o6zelliklere gore farklilik gosterme durumlarina yonelik degisik
sonuclara ulasildigr goriilmektedir. Bizim caligmamizda ve literatiirde yer alan diger ¢alismalarda
farkli  sonuglara ulasilmasmnin  ¢alismalarin  baglamlarindan  kaynaklanmis  olabilecegi

degerlendirilmektedir.
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