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ikna Bilgi Modeli'ne gére reklam gibi ikna edici araclara yonelik, tiiketiciler zamanla bilgi toplamaktadir. Tiiketici tarafindan
toplanan bu bilgiler tiketicinin ikna edici mesajlara yonelik olan distincelerinin yani sira, tiketicinin zihninde kendi ikna
edilme durumlan hakkindaki distinceleri de kapsamaktadir. Kisinin ikna girisimlerinin yani sira kendi ikna durumlari
hakkindaki dislncelerini ifade eden ikna bilgisi kavrami, literatiirde Ustbilis olarak adlandiriimaktadir. ikna bilgisinin,
ustbiligsel olarak kullaniminin sonucunda kisiler ikna edici araglara yakinlastiklari gibi bu araglardan kaginma egiliminde de
bulunabilmektedir. Bu c¢alismanin problemi kisilerin ikna bilgisi kullamimlari dogrultusunda Ustbilisin internet
reklamlarindan kaginmalari tizerindeki diizenleme etkisini bulmaktir. Calismanin amaci, tstbilis fonksiyonlarindan biri olan
ustbilissel diizenlemenin, ikna bilgi modeli dogrultusunda internet reklamlarindan kaginma (zerindeki etkisini
incelemektir. Bu dogrultuda Ustbilissel diizenleme faktorleri olarak diizenleme odaklilig, hedef uyumlulugu, ikna bilgisi 6z-
yeterligi degiskenleri ele alinmig ve ikna bilgisi erisilebilirligi ile birlikte incelenmistir. Calismanin amaci dogrultusunda iki
farkl tam faktoriyel gruplararasi deney yapilmis ve bu deneyler 18-45 yas arasinda Bahcesehir Universitesi'nde 2021
yilinda egitimlerine devam etmekte olan lisans ve lisanstisti 6grenciler Gzerinde gerceklestirilmistir. Yapilan deneylerden
elde edilen verileri test etmek icin iki Y6nlii ANCOVA analizi kullaniimistir. Deneyler sonucunda diizenleme odakliligi, ikna
bilgisi erisilebilirligi, hedef uyumlulugu bagimsiz degiskenlerinin, kisilerin ikna bilgisi 6z-yeterlikleri dogrultusunda internet
reklamlarindan kaginma tizerinde ana faktor etkilerinin bulunmadig; ancak diizenleme odaklilig ile ikna bilgi erisilebilirligi,

diizenleme odakliligi ile hedef uyumlulugu degiskenlerinin internet reklamlarindan kaginma tizerinde etkilesim etkilerinin
oldugu sonucuna ulasiimistir.
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ABSTRACT

According to the Persuasion Knowledge Model, consumers gather information over time for persuasive tools such as
advertising. This information collected by the consumer includes not only the consumers' thoughts on persuasive
messages, but also thoughts about their own persuasion situation. This situation expressed as metacognition. As a result
of the metacognitive usage of persuasion knowledge, people tend to avoid advertising. This study's problem is to find the
regulation effect of metacognition on people's avoidance of internet advertising in the use of persuasion knowledge. The
purpose of the study is to examine the effect of metacognitive regulation, which is one of the metacognitive functions, on
the avoidance of internet advertisements in line with the persuasion information model. In this direction, the variables of
regulatory focus, goal relevance, and persuasion knowledge self-efficacy were discussed as metacognitive regulation
factors and examined together with the persuasion knowledge accessibility. With this aim two experiments were carried
out on undergraduate and graduate students between the ages of 18-45 who were continuing their education at
Bahcesehir University in 2021. Two-way ANCOVA analysis was used to test the data obtained from the experiments. As
a result of the experiments, it was found that the independent variables of regulation focus, persuasion information
accessibility, goal relevance did not have the main factor effects on people's avoidance of internet advertisements in line
with their persuasion knowledge self-efficacy; however, it was found that the variables of persuasion information
accessibility, regulation focus and goal relevance have interaction effects on avoidance of internet advertisements.
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GIRIS
Ustbilis kavrami pazarlama iletisimi arastirmalarinda yeni bir arastirma alani olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Pazarlama literatirinde ozellikle 2018'den sonra bir arastirma konusu olan Ustbilig
kavrami, “Kisinin diisiinceleri hakkindaki diisiinceleri” olarak tanimlanmaktadir. Ustbilis kavrami reklam
etki arastirmalarina da yeni bir boyut kazandirmakta ve tiketicilerin reklam mesajlarina yonelik

tutumlarini incelerken bilis kavraminin otesine gecerek tiketicinin igsel mekanizmalarina derinlik

katmaktadir.

ikna Bilgi Modeli'ne gbre tiiketiciler ikna edici mesaj barindiran, reklam gibi iletisim araclarindan
ikna bilgisi elde etmektedir. Tiketici tarafindan elde edilen bu bilgiler tiketicinin ikna edici mesajlara
yonelik olan duslncelerinin yani sira, tuketicinin zihninde kendi ikna durumlan hakkinda dustinceleri de
kapsamaktadir. Kisinin ikna girisimlerinin yani sira kendi ikna durumlar hakkindaki distinceleri ifade eden
ikna bilgisi ise, Ustbilis olarak ifade edilmektedir. Buna gore ustbilis kavrami tiketicilerin var olan ikna
bilgilerini kullanarak, kendi ikna olma durumlan ve ikna edici araclar hakkindaki distinceleri olarak
tanimlanmaktadir. ikna bilgisinin, iistbilissel olarak kullaniminin sonucunda kisiler ikna edici araclara

yaklastiklari gibi bu araclardan kaginma egiliminde de bulunabilmektedirler.

Yapilan bu calismada ikna edici arag olarak reklam konusu ele alinmig ve kisilerin ikna bilgisi
kullanimlan dogrultusunda ustbiligin internet reklamlarindan kaginmalar tzerindeki dizenleme etkisi
arastinlmistir. Calismada Ustbilisin diizenleme fonksiyonlari, diizenleme odaklilig, hedef uyumlulugu ve
ikna bilgisi 6z-yeterligi kapsaminda incelenmektedir. Caligmanin ana amadai, ustbilis fonksiyonlarindan
biri olan Ustbilissel diizenlemenin, ikna bilgi modeli dogrultusunda internet reklamlarindan kaginma
Uzerindeki etkisini incelemektir. Bu dogrultuda Ustbiligsel dizenleme faktorleri olarak diizenleme
odaklihg, hedef uyumlulugu, ikna bilgisi 6z-yeterligi degiskenleri ele alinmis ve ikna bilgisi erisilebilirligi

ile birlikte incelenmistir.
USTBILIS KAVRAMI

Bilis konusu vyuzyillardan beri bilim insanlarinin arastirmalarina konu olmustur. Bu konu,
insanlarin nasil bildigi sorusuna aranan yanittan temelini almaktadir. Bilis konusu incelendikce ortaya
farkli bilgi ve bilis tiirleri cikmistir ve konu daha da karmasik bir hale gelmistir (Metcalfe & Shimamura,

1994, s. 5). Literatiirde, "kisilerin diislinceler hakkindaki disiinceleri” olarak tanimlanan Gstbilis kavrami
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da bu karmasik konunun bir parcasidir. Kisaca 6zetlemek gerekirse bilig “bireyin kendi i¢ kosullar ve
icerisinde yer aldig fiziksel ve sosyal cevreye iligkin olarak sahip oldugu bilgi ve dusinceler ile inanglar
bltlnddur”, Ustbilis ise kisinin icinde bulundugu tim zihinsel faaliyetlerin farkindaligidir (Dénmez, 1992,

s. 131).

Ustbilis konusu sosyal bilimler alaninda gelistikce; pazarlama, tiiketici davranislari ve reklam
arastirmalarinda incelenmeye baslanmistir. Ustbilis konusu reklam mesajlarina verilen tepkileri anlama

acisindan bir icgorl saglayarak, reklamcilik alanina da yeni bir boyut kazandirmistir (Chang, 2017, s. 489).

Ustbilis kavramini ilk olarak tanimlayan Flavell'e (1976, s. 232) gore (istbilis bir kisinin kendi
bilissel siireglerine ve bunlar sonucu olusan drtinlere iliskin bilgisidir. Flavell (1976, s. 231) ayni zamanda
ustbilisin belirli bir hedef tGizerine yogunlagmis olan bu strecler tizerinde denetimlerin ve diizenlemelerin

yapilmasi ile bu siireclerin orkestrasyonunun saglanmasi anlamina da geldigini belirtmektedir.

Ustbilis kavrami bilissel siireclerimizle ilgili tiim bilgileri, bu siireclerden sonra ortaya gikan
iiriinleri ve bu Uriinler ile ilgili tiim bilgileri kapsamaktadir. insanlar iistbilissel fonksiyonlarini, bilissel
sistemlerinin aktivitelerini ve bu aktiviteler sonucu olusan c¢iktilari denetlemek istedigi zamanda

kullanmaktadir (Zeichmeister & Nyberg, 1982, s. 230).

Jost, Kruglanskive Nelson'a (1998, s. 137) gore, Ustbilis kavrami, bir kisinin kendi zihinsel durumu
ve surecleri hakkindaki diisiinceleri, anlik hisleri, zihinlerinin nasil calistigl ve calismasi gerektigi ile ilgili

kuralcr distinceleri icermektedir.
IKNA BiLGi MODELI BAGLAMINDA USTBILIS VE REKLAMDAN KACINMA KAVRAMLARI

iknanin dogasinda, bir ikna aracinin hedefinde yer alan kisilerin davranislarini degistirme niyeti
ve bu niyet icin kisive tesir etme amaci yer almaktadir. ikna edici mesajlari barindiran reklamlar ile
karsilasan tlketiciler, reklamlarin ikna calismalarina karsi zaman icerisinde bilgi biriktirmektedirler.
Tecrlbe ile toplanan tim bu bilgileri, tiiketici yeni bir ikna girisimi ile karsilastiginda kullanmakta ve
béylece ikna girisimine karsi tutumunu belirlemektedir. Bu dogrultuda ikna Bilgi Modeli tiiketici
davranislarinin sadece reklam veya saticinin yaptigl davranislardan degil, daha c¢ok zamanla ikna
girisimlerine karsi kendi zihninde olusmus olan teoriler tarafindan sekillendirildigi savunulmaktadir

(Wright, 1994, s. 1-4). ikna Bilgi Modeli, ikna girisimleri hakkinda bilissel cikarimlar, ikna edici arac ve ikna
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faaliyetinin hedefi arasindaki davranigsal etkilesimler hakkinda bir modeldir. Bu stirekli olarak tekrar eden
sureg, tuketicilerin kendileri ve diger tiiketicilerin algilan hakkindaki algilarini yansitmaktadir; bu durum
ikna literattirinde “Ustbilis” olarak adlandinlmaktadir. Bagka bir sekilde ifade edilecek olunursa ikna
bilgisinin kullanimi, tiiketicilerin Ustbiligsel distinceler gelistirerek, kendileri ve ikna edici araglarin biligleri
hakkinda fikirler yuruttikleri durumlan kastetmektedir. Buna gore Ustbilis kavraminin iknaya
uygulanmasi, kisilerin kendi ikna edilebilirlikleri hakkindaki distncelerinin, ikna caligmalarina yonelik
kanilarini ve bu ¢alismalara karsi verdikleri tepkileri etkiledigi anlamina gelmektedir (Schwarz, 2004, s.

332).

Bilgi ikna Modeli'ne bakildiginda insanlarin reklamlara kars! birincil ve ikincil bilissel diizeyleri ile
uyumlu olacak sekilde iki diizeyde disincelere sahip olduklan gorilmektedir. Buna gore tlketiciler
birincil bilissel diizeylerinde ikna girisimlerine karsi belirli fikirlere sahip iken, ayni zamanda birincil biling
diizeyinde olusan disincelerinin ¢ikarimlarindan meydana gelen ikincil dislncelere baska bir deyisle
ustbilissel dislincelere sahip olmaktadirlar (Rucker & Tormala, 2012, s. 305). Tiiketicilerin ikna bilgisi
kullanimlanina Ustbiligsel bir bakis agisi gelistirmesi ise kisinin ikna edilmesinde énemli bir rol

oynamaktadir (Xie, 2009, s. 19).

Ustbilis baz hedeflerin 6n planda oldugu durumlarda 6z-diizenleme olarak da islev gormektedir.
Bu hedeflerin erisilebilirligi ve konu ile olan ilgisine bagh olarak, kisileri ikna bilgilerini kullanma
durumlarinda; kisiler ikna girisimlerine karsi vargilari ve davranislarini diizenleyebilmektedirler. Bu
durumda hedefe yonelik algilar, ikna bilgisi kullanimdayken, Gst- bilis kavramini temsil etmektedir. Sonug
olarak, diizenleyici hedefler, aslinda ikna 6zelinde yer alan diistik dizey algilarin, diizenlenmesi, monitor
ve kontrol edilmesini saglayan st diizey algilar olarak tanimlanabilmektedir (Higgins , Shah, & Friedman,

1997,s.517).

Oz-diizenleyici faktorler cesitlilik gostermekteyken; bu calismada bu faktérler “Diizenleyici
Odak”, “Hedef Uyumlulugu” ve “ikna Bilgisi Oz-Yeterliligi" olarak ele alinmaktadir. Bu faktérler ikna
bilgisinin etkisini diizenleyen temel motivasyon ve kabiliyet degiskenleri olarak ifade edilmektedir (Xie,

2009, s. 31-33).

Dizenleme odag), Higgins (2002, s. 178) tarafindan hedonik motivasyonlar olan hazza ulagsma

ve acadan kaginma seklinde iki ana baslikta incelemektedir. Buna gore kaginma odakl kisiler, stratejik
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olarak istenmeyen sonuglar getirecek olaylardan kaginmaktadir; ancak yaklagma odakl kisiler bunun
tersine arzu edilen sonuclara stratejik olarak yaklagmaktadir. Kisilerin bu sekilde amaclarina ulagmasi ise
terfi veya onleme odaklarini calistirmaktadir. Ayrica, terfi odakh kisiler pozitif bir ¢iktinin olugsmasina
odaklanmakta ve meselelere yakinlagma tutumu icinde olmaktayken; énleme odakli kisiler negatif bir
ciktinin olup olmadigina odaklanmakta ve meselelerden kaginma egilimi icerisinde olmaktadirlar (Higgins

, Shah, & Friedman, 1997, s. 447).

Hedef uyumlulugu kavrami ise kisilerin kaginmak veya erismek istedigi durumlan ifade
etmektedir. Buna gore kisiler, elde ettikleri bilgilerin hedeflerine olan uygunlugu dogrultusunda hareket
etmektedirler. Eger kisilerin elde edindikleri bilgiler, kisilerin dlslinceleri ile uyum sagliyorsa kisiler bu
bilgileri kabul etmektedirler. Ancak, kisilerin elde ettikleri yeni bilgiler kendi dislinceleri uyusmuyorsa,
kisileri ya kendi diisiincelerini revize eder ya da yeni bir plan hayata getirirler. Oz-yeterlik kavrami bireyin
ihtivac duyulan faaliyetler icin belli bir caba sarf etmesi ve bu faaliyetleri yerine getirebilme dizeyi
hakkinda kendine iliskin degerlenmesidir. Kisinin bir davranigi gerceklestirebilecegi yonindeki kendi

algisi, yapacag davranisin sonucunu dogrudan etkilemektedir (Bandura, 1986, s. 391).

IKNA BiLGi MODELI BAGLAMINDA USTBILISIN REKLAMDAN KACINMA UZERiNDEKI

ETKiSi

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Calisma tuketicinin biligsel olarak ikna olma durumunu acgiklayan ikna bilgi modelini, kisilerin ikna
olma durumuna Ustbilissel bir bakis acisi ekleyerek aciklamayi hedeflemektedir. Calismanin ana amaci,
ustbilis fonksiyonlarindan biri olan Gstbiligsel diizenlemenin, ikna bilgi modeli dogrultusunda internet
reklamlarindan kaginma tzerindeki etkisini incelemektir. Bu dogrultuda ustbilissel diizenleme faktorleri
olarak diizenleme odakliligl, hedef uyumlulugu, ikna bilgisi 6z-yeterligi degiskenleri ele alinmis ve ikna
bilgisi erisilebilirligi ile birlikte incelenmistir. Bu baglamda arastirmanin 6zgiin degeri, Ustbilis kavraminin
ikna bilgi modeline dayandiriimasi dogrultusunda reklam mesajlarina yonelik tutum ¢alismalarina katk

saglamasidir.

Konu ile ilgili yok.tez.gov.tr ve dergipark.org.tr sitelerinde yapilan taramada bu calismada

incelenen konuile ilgili bir calisma bulunmamistir. Ustbilis konusu psikoloji, egitim ve teknoloji alanlarinda
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sikca incelenmis olsa da bu konuya reklamcilik ve pazarlama alaninda deginen verli bir ¢aligma
bulunmamistir. Caligmanin bu nedenle iletisim alanindaki verli literatlire katkisinin olacag
ongorulmektedir. Yabanc literatlirde Gstbilis konusunu reklam ve pazarlama alani agisindan ele alan
calismalan bulmak icin yapilan kaynak taramasi sonucunda konunun Chang tarafindan 2017 yilinda
yayinlanan “A Metacognitive Model of the Effects of Susceptibility to Persuasion Self-Beliefs on
Advertising” isimli makalede arastinldig gorilmustdr. Chang'in 2017 yilinda yayinlanan bu calismasinda
reklama karsi direng Uzerinde Ustbilisin etkisi incelenmistir. Calismada Chang (2017) bu konuyu
arastinrken, deneysel arastirma yontemini kullanmistir. Yapilan deneyler sonucunda reklamlarin
manipdilatif bir niyete sahip olma durumlan ve tiketicilerin motivasyonlarinin, tiketicilerin reklamlara
yonelik direng konusunda belirleyici degiskenler olduklar ve bu direncin kisilerin kendi ikna edilme
durumlar hakkindaki tecriibeleri tarafindan diizenlendigi sonucuna ulagiimistir (Chang, 2017, s. 500).
Chang'in calismasi, bu calismadan farkli olarak reklamdan kaginma konusu yerine reklama yonelik direng
konusunun Gzerinde durmaktadir. Pazarlama alaninda dikkat ¢eken bir baska calisma da 2009 yilinda Xie
tarafindan yayinlanan “Metacognitive Regulation In The Use of Persuasion Knowledge: Consumer
Suspicion, Perception, and Coping Behaviour With Interpersonal Marketing Persuasion” isimli doktora
tezidir. Xie (2009) calismasinda ikna Bilgi Modeli ve Ustbilissel Diizenleme Teorilerinden vyararlanarak,
pazarlama girisimlerinin tiketici tzerindeki ikna stireclerini incelenmistir. Xie'in calismasinda, bu
calismadan farkli olarak ustbilis konusunun kisisel satis faaliyetlerine yonelik tutumlarina olan etkisine
odaklanilmistir. Yazarin konunun incelenmesi acisindan deneysel arastirma yontemini tercih ettigi
calismanin sonucunda kisilerin ikna bilgisi erisilebilirligi, hedef odaklihg, hedef uyumlulugu ve ikna bilgisi
0z-vyeterliligi degiskenlerinin tiiketicinin kisisel satis girisimlerine yonelik tutumlarini etkiledigi sonucuna
variimistir (Xie, 2009, s. 123-124). Sonug olarak yapilan kaynak taramasi sonucunda ustbilisin ikna bilgi
modeli baglaminda reklamdan kaginma Uzerinde olan etkisini inceleyen akademik bir caligma

bulunamamistir.
Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin amacl dogrultusunda tlketicilerin ikna bilgisi erisilebilirlikleri ve Ust-bilissel

diizenleme fonksiyonlari olan diizenleme odaklihgy, hedef uyumlulugu fonksiyonlarinin, tiiketicilerin ikna
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bilgisi 6z-yeterlilikleri dogrultusunda reklamdan kaginma tzerindeki etkisini belirlemek tzere agsagidaki

hipotezler olusturulmustur:

H1: Onleme odakli tiiketicilerin ikna bilgisi erisilebilirligi yiiksek iken, tiiketicilerin &z-
yeterliliklerine bagli olarak gelisen internet reklamlarindan kaginma duzeyleri, ikna bilgisi yiksek olan

terfi odakli tiketicilerinkinden daha yiiksektir.

Yukarida ifade edilen H1 hipotezi dogrultusunda olusturulan birinci arastirma modeli asagidaki

sekildedir:

Sekil 1 Arastirma Modeli 1

ikna Bilgisi Erisilebilirligi
Reklamdan Kaginma

E—

Diizenleme Odaklihg

ikna Bilgisi

Oz-yeterligi

H2: Onleme odak tiiketicilerin, hedef uyumlulugu yiiksek iken, tiiketicilerin 6z-yeterliliklerine
bagli olarak gelisen internet reklamlarindan kaginma diizeyleri hedef uyumlulugu yiksek olan terfi odakli

tiketicilerinkinden daha yUksektir.
H2 hipotezi dogrultusunda olusturulan ikinci arastirma modeli asagidaki sekildedir:

Sekil 2 Arastirma Modeli 2

preeene ORI E— |
Hedef Uyumlulugu

Ikna Bilgisi Oz-yeterlik
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Arastirmanin Kisitlan

Tesadufi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda drnekleme teknigi kullanilarak elde edilen
orneklem ile yurdtllen bu calismada, bu drnekleme teknigini kullanan her caligmada oldugu gibi “evrenin
temsiliyeti” kisitlamasi bulunmaktadir. Bu dogrultuda Bahcesehir Universitesi iletisim Fakiiltesi lisans ve
lisansustu programlarinda okuyan 18- 45 yas arasindaki 240 6grencinin 6rneklemi olusturmasi bu
arastirmanin en onemli kisitlamasidir. Bir diger kisit ise calismanin yiritildigi yil olan 2021 yilinda
gerceklesen Covid-19 salgini nedeni ile bu arastirmanin bir laboratuvar verine, sanal ortamda
gerceklesmesidir. Bu dogrultuda deney yiiz yiize gerceklestirilememis ve senaryolar 6grencilere Google
Form uygulamasi kullanilarak bir link ile ulastinlmistir. Bu durumun en buyuk etkisi laboratuvar
ortaminda katiimcilarin disaridan gelecek bircok cesitli dig etkenden izole edilerek deneye katilimasinin
saglanmasi, ancak cevrimici kosullarda ydritilen bu calismanin bahsedilen izolasyonu saglayamamasi

yonunde olmustur.
Arastirmanin Yontemi

Calismada nicel bir arastirma yontemi olan deney teknigi kullaniimistir. Caligmada deney
yonteminin kullaniimasinin en énemli nedeni, bu yontem ile tiiketicilerin tutumlar arasindaki farkhliklarin
daha detayll olarak gozlemlenebilmesidir. Caligmanin amaci dogrultusunda senaryo temelli deney
yontemi kullanilarak iki ayri deney yapilmistir. Sosyal bilimlerde deney tasarimi bagimsiz degiskenlerdeki
degisimin bagiml degisken tzerindeki etkisini 6lgmek icin, deneyin amacina uygun olarak degistirilmesi
ilkesine dayanmaktadir. Literatiirde bagimsiz degiskenlerde yapilan bu degisikliklere maniptilasyon adi
verilmektedir (Montgomery, 2017, s. 1-20). Bu dogrultuda degiskenlerin manipiile edildigi bu ¢alismada,
bir tiketicinin internet ortaminda alisveris yaparken, bir pop-up reklamin ekranda belirmesi ile, bu
reklama yonelik tiketicilerin tutumunun Gstbilissel diizenleme faktdrlerine gore degistirildigi senaryolar
verilmistir. Katilimailar, degiskenlerin maniptle edildigi farkli senaryolara tesadiifi olarak atanmistir.
Katihmcilardan verilen sorulara senaryolar dogrultusunda cevaplar vermeleri istenmistir. Calismada
senaryo bazli deney yonteminin kullaniimasinin nedeni degiskenler Uzerinde yapiimasi planlanan

manipulasyonlarin senaryolar araciligiyla kolayca yapilabilmesidir.

ilk deneyde ikna bilgisi erisilebilirligi ve diizenleme odaklig degiskenleri manipiile edilerek, bu

degiskenlerin ikna bilgisi 6z-yeterligi dogrultusunda internet reklamlarindan kaginma tzerindeki etkisi
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incelenmistir. ikinci deneyde ise diizenleme odakliigi ve hedef uyumlulugu degiskenleri manipiile
edilerek bu degiskenlerin, ikna bilgisi 6z-yeterligi dogrultusunda internet reklamlarindan kaginma

uzerindeki etkisi irdelenmistir.

Iki Y6nlii Gruplararasi Kovaryans Analizinin kullanildigr (2 Yonlii ANCOVA) bu arastirmada ikna
Bilgisi Erisilebilirligi, Dizenleme Odakliigl ve Hedef Uyumlulugu bagimsiz degisken olarak maniptile
edilmistir. internet Reklamlarindan Kaginma bagimli degisken olarak, ikna bilgisi 6z-yeterligi degiskeni

ise kovaryant degisken olarak arastirmaya dahil edilmistir.
Evren ve Orneklem Secimi

Arastirmanin evrenini 18-45 yas arasinda olan ve lisans ile lisansistl programlarinda okuyan
ogrenciler olusturmaktadir. Ancak tiim bu ogrencilere ulagmanin biitce ve zaman kisitlar agisindan
mumkin olmayacagindan hareket edilerek orneklem UGzerinden veri edilmistir. Bu dogrultuda bu
arastirmanin drneklemini 18-45 yas arasinda olup 2021 vilinda Bahcesehir Universitesi'nde lisans ve
lisanslstl programlarinda okumaya devam eden oOgrenciler olusturmaktadir. Tesadufi olmayan
ornekleme yontemlerinden biri olan kolayda 6rnekleme teknigi ile toplamda 240 6grenci ile bu arastirma
yurdtilmustdr. Bu arastirmada her deney igin toplam 4’er deney grubunun her birinde 30 replikasyonla,
toplam 240 kisilik bir 6rneklem buyUklugu Gzerinden analiz gergeklestirilmistir. Son olarak katilimcilar

her deney igin olusturulan &4'er deney grubuna tesadiifi olarak atanmistir.
Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak, deney yontemi kullanilmistir. Yapilan deneylerde
katihmalara deney yonteminin dogasina uygun olarak cesitli degiskenler manipile edilerek, farkli
senaryolar sunulmustur. Bu calismada Cho'nun (2004, s. 90) “Internet Ad Avoidance” dlcek sorular
sorulmustur. Bu olcegin orijinal dilinden Tirkce'ye cevrilmesinde, “geleneksel dlcek ceviri yaklagim”
kullanilmistir. Buna gore oncelikle dlcek orijinal dilden hedef kitlenin diline ¢evrilmistir. Daha sonra ise
cevrilen bu dlcegin tekrar orijinal dile geri cevrilmis ve son olarak iki ceviri arasindaki esitlik her iki dili de
konusan orneklemler Gzerinde denenmistir ve sinanmistir (Hancer, 2003, s. 50). Yapilan gecerlilik ve
guvenilirlik testi Bulgular boliminde detayh olarak aciklanmis ve yapilan faktor analizi sonuclar

raporlanmistir.
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Yapilan iki deneyde, katihimalarin bir cevrimici aligveris sitesinde urin secerken, baktig
driinlerden birinin yer aldigi bir cevrimici reklam ile karsilagmasi fikrine dayanan ana senaryo, Campbell
ve Kirmani' nin (2000, s. 69) yapmis oldugu “Consumers' Use of Persuasion Knowledge: The Effects of
Accessibility and Cognitive Capacity on Perceptions of an Influence Agent” calismasindan ve Chang'in
(2017, s.489) yapmis oldugu “ A Metacognitive Model of the Effects of Susceptibility to Persuasion Self-

Beliefs on Advertising Effects” adli caligsmasindan adapte edilerek uygulanmistir.

Yapilan deneylerde katiimcilara belirli bir senaryo verilmis ve kendilerini senaryoda yer alan
tlketicinin yerine koymalar istenmistir. Degiskenler lizerinde yapilmasi planlanan maniptlasyonlar bu
dogrultuda, verilen senaryolar izerinden yapilmistir (Xie, 2009, s. 54). VVerilen senaryolarda cevrimigi bir
alisverisin konu alinmasinin nedeni, tiiketiciyi disaridan etkileyecek olan stres, anksiyete, cevredeki diger

kisilere izlenim verme istegi gibi degiskenleri minimize etmektir (Chang, 2017, s. 490).

Oncelikle deneylere baslamadan 6nce katiimcilardan bu arastirmaya kendi rizalan ile
katildiklarini belirten belgeyi imzalamalan istenmistir. Sonrasinda ise bagimsiz degiskenler maniplle

edilmeden once tim katilimalara ikna bilgisi 6z-yeterligi 6l¢ek sorulari sorulmustur.

H1 nolu arastirma hipotezleri 2x2, 2 (ikna Bilgi Erisilebilirligi: Yiiksek ya da diisiik) x 2 (Diizenleme
odaklihg: 6nleme ya da tesvik odakl) gruplararasi tam faktoriyel deney tasarimi teknigi kullaniimistir.
H1'i test etmek icin yapilan ilk deneyde iki “Diizenleme Odakliligi” ve “ikna Bilgisi Erisilebilirligi” bagimsiz
degiskenleri manipiile edilmistir. Diizenleme Odaklilig degiskenin dnleme ve terfi odakl olmak tzere iki
diizeyi bulunurken; ikna bilgisi erisilebilirligi degiskeninin yiksek ve duislk olmak tzere iki ayri dizeyi
bulunmaktadir. Ozet olarak Deney 1'de bagimsiz degiskenlerden ikna Bilgi Erisilebilirligi “pop-up”
reklamin satin alma karar verildikten oncesinde ya da sonrasinda ekranda belirlemesi ile maniptle
edilmistir. Bagimsiz degiskenlerden Duzenleme odakllig ise katilimclann satin alma davranisi
sonucunda pozitif bir sonuca ulagmak ya da negatif bir sonuctan kaginmak hedefine sahip olduklar iki
ayn senaryoda maniplle edilmistir. Deneyde ikna bilgisi 6z-yeterliligi kovaryant degisken olarak yer

alirken; internet reklamlarindan kaginma ise bagimli degisken olarak yer almistir.

H2'yi test etmek icin yapilan ikinci deneyde 2x2, 2 (Diizenleme Odaklilig: Onleme ya da Tesvik) x
2 (Hedef Uyumlulugu: diisiik ya da yiiksek) tam faktdriyel deney tasarimi teknigi kullanilmis ve elde edilen
veriler iki Yonlii ANCOVA analiz ile test edilmistir. Degiskenler manipiile edilmeden dnce tiim katiimailara
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ikna Bilgi Oz-veterligi 6lcek sorulan sorulmustur. H2'yi test etmek icin yapilan deneyde iki “Diizenleme
Odakhhg” ve “Hedef Uyumlulugu” bagimsiz degiskenleri manipile edilmistir. Diizenleme Odaklilig
degiskenin onleme ve terfi odakl olmak tzere iki diizeyi bulunurken; hedef uyumlulugu degiskenin ise

yuksek ve diistik olmak tzere iki ayr dlizeyi bulunmaktadir.

ikinci deneyde 6ncelikle Diizenleme Odakliligi degiskeni manipiile edilerek; katilimcilar icin iki ayri
senaryo hazirlanmistir. Katihmcilar bu senaryolara tesadufi olarak atanmistir. Terfi odakl senaryoda
“Litfen suanda bir cevrimici alisveris sitesine ceket almak icin (spor veya sik olabilir) girdiginizi ve sitedeki
ceketleri incelediginizi dislnln. Sitede birkag cekete baktiginizi ve istediginiz sekilde bir ceket
bulamadiginizi hayal ediniz” seklinde bilgi verilmis ve tiiketicilere bu satin alma davranigini sergilerken
naslil bir pozitif sonuca ulagmayi istediklerini belirtmeleri ve bu pozitif sonucu destekleyecek ne gibi
stratejiler kullanacaklarnini yazmalarn istenmistir. Bunun yani sira onleme odakli senaryoda ise
katihmalardan, senaryoda belirtilen satin alma davranisini yaparken kacinmak isteyecekleri negatif
herhangi bir sonucu yazmalar ve negatif sonuctan kaginmak icin uygulayacaklan stratejileri yazmalari

istenmistir.

Hedef uyumlulugu degiskenin manipiile edildigi senaryoda, bir cevrimici alisveris sitesinde ceket
aramalarinin 6zel bir nedeni olmadigl bir senaryo katilimalara okutulmustur. Sonrasinda diger
katihmalara bir is goriismesi icin ceket aradiklar baska bir senaryo okutulmustur. iki senaryo da, bu
noktadan sonra ayni sekilde devam ederek katilimcilardan, ceketlere baktiktan sonra sitede basgka tirtin
segmentlerinde alisveriglerine devam ettikleri ve bu sirada bir pop-up reklamin ekranda belirmesi ve bu
reklamin tiketicinin seciminde kararsiz kaldigi ceketlerden biri olmasi durumunda kendilerini hayal
etmeleri istenmistir. Son olarak tiim katiimcilara “internet Reklamlarindan Kaginma” élcek sorulari

sorulmustur.

Tesadiifi olmayan kolayda érneklem metodu ile Bahcesehir Universitesi'nde lisans veya
lisansustl programlarda okuyan 240 ogrenciye ulasiimistir. Bu ogrencilerin her birine bir numara
verilmig, 6grencilerin birinci ve ikinci deneyin dort ayri senaryosuna tesadiifi olarak atanmasi saglamak
icin random.org sitesinin, “Random Integer Set Generator” uygulamasi kullaniimistir. Bu dogrultuda 4'er
set halinde tesaddifi olarak dgrencilerin her bir senaryoya ayri ayr atanmasi saglanmistir. Bundan sonraki

adimda ogrencilere atandiklar senaryolar “Google Form” uygulamasi kullanilarak, e-posta adreslerine
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gonderilmistir ve verilen cevaplar kayit altina alinmistir. Cevrimici olarak hazirlanan bu ankette tim
sorular “zorunlu” olarak isaretlenmistir ve her sorunun ancak bir 6nceki soru cevaplandiktan sonra
goruntlilenmesi saglanmistir. Bu dogrultuda elde edilen veriler, istatistiki veri analizi uygulamasi olan

“IBM SPSS 25" uygulamasina islenmistir.
Arastirmanin Bulgulan

Bu bdlimde oncelikle arastirmada kullanilan 6lceklerin gecerlilik ve givenilirlik analizleri

raporlanmistir ve sonrasinda ise sirasi ile yapilan deneylerin bulgulari incelenmistir.
Arastirmanin Gecerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Deneylere baslamadan once Cho’'nun (2004, s. 97) onermis oldugu Olcekten vararlanilarak
internet Reklamlarindan Kaginma Olgegi'nin gecerlik ve giivenirlik testleri yapilmistir. Buna gére bu 6lcek,
“Biligsel Olarak Reklamdan Kaginma”, “Duygusal Olarak Reklamdan Kaginma” ve “Davranigsal Olarak
Reklamdan Kaginma" olacak sekilde (i¢ ana boyutta incelenmektedir. Tim kaginma olgeklerinde 5'li Likert
Olcegi kullanilmistir. Bu dogrultuda 1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum, 4=Katiliyorum ve 5=Kesinlikle Katiliyorum seklinde ifade edilmistir. Biligsel Olarak

Reklamdan Kaginma Boyutu: “internetteki tiim reklamlar kasith olarak gérmezden gelirim.”, “Banner

"

reklamlara kasitli olarak bakmam"”,”Pop-up reklamlara kasitl olarak bakmam”, “internetteki hicbir

"non "o

reklama kasith olarak bakmam?”, “ Banner reklamlara kasith olarak dikkat etmem?”, "Pop-up reklamlara

"non

kasith olarak dikkat etmem”,

]

internetteki hicbir reklama kasitli olarak dikkat etmem”, “internetteki hicbir

noon

reklama kasitl olarak tiklamam”, “ilgimi cekmis olsa bile internetteki hicbir reklama kasithi olarak

tiklamam"” ifadelerinden olusan 9 maddeden meydana gelmektedir. Duygusal Olarak Reklamdan

nou

Kacinma Boyutu ise “Banner reklamlardan nefret ediyorum”, “Pop-up reklamlardan nefret ediyorum”,

"nou

“Internetteki tiim reklamlardan nefret ediyorum”, “internette hicbir banner reklami olmasa daha iyi

"nou

olurdu”, “internette hicbir pop-up reklam olmasa daha iyi olurdu”, internette hic reklam olmasa daha iyi
olurdu” ifadelerinden olusan 6 maddeden meydana gelmektedir. Son olarak “Davranigsal Olarak
Reklamdan Kaginma” boyutu ise “internette banner reklamlardan kacinma icin sayfalar asagiya

noou noou

kaydirnnm”, “Pop-up reklamlardan kacinmak icin, ekranda acilan pencereli kapatinm”, “internetteki
reklamlardan kaginmak icin her seyi yaparm”, “internet sayfasi baska herhangi bir icerigi olmadan

sadece reklam gosteriyorsa, sayfayl terk ederim.” ifadelerinden olusan 4 maddeden meydana
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gelmektedir. Deneylere baslanmadan 6nce “internet Reklamlarindan Kacinma Olcegi'nin gecerliligi ve
guvenilirligi icin 190 kisiden gevrimici anket yontemi ile toplanan veriler tizerinden Faktor analizi yapiimig

ve Tablo 3'de sonuclar raporlanmistir.

Oncelikle verinin faktér analizine uygunlugunu test edilmistir. Kaiser-Meyer-Oklin degeri O,
74'dlr. Kaiser-Meyer-Oklin degeri gerekli deger olan 0, 60'in lzerindedir. Barlet testi ise anlamiidir.
(X2=795,274, sd=91 p<0.05) (Tabacknick & Fidell, 2020). 19 ifadenin tim faktcr analizinde yer almistr.
Yapilan Faktor Analizi'nde 15. ifade, zayif faktor iliskisinden dolayi analizden ¢ikanlmistir (0.3'Gn altinda
iliski ifade ettigi icin). 1., 6., 7. ve 14. ifadeler ise karmasik faktor yikd nedeni ile analizden gikartiimistir.
Bu dogrultuda faktor analizi sonucunda 6zdegeri 1'in Uzerinde olan 3 faktor bulunmustur. Bulunan
faktorler toplam varyansin sirasi ile %29,3, % 12,7 ve % 9,9'unu aciklamaktadir. Bu (g faktor toplam
varyansin  %52,05'ini aciklamaktadir. Bu faktorler orijinal 6lcekteki Bilissel Olarak Internet
Reklamlarindan Kacinma, Duygusal Olarak internet Reklamlarindan Kacinma ve Davranissal Olarak
internet Reklamlarindan Kaginma faktorleri ile birebir rtiismektedir. Giivenilirlik testi icin hesaplanan
Cronbach’s Alpha degerleri 0,69 ile 0,75 arasinda degismekte ve kabul edilir diizeylerdedir (Janssens,

Wijen, Pelsmacker, & Kenhove, 2008).

Tablo 3 internet Reklamlarindan Kacinma Olcegi Faktér Analizi Sonuclari

FAKTOR VARYANS
iFADE FAKTOR ORTALAMA YUKO OZDEGER % ALPHA
(Bilissel Olarak internet Reklamlarindan Kaginma)
4 internetteki hicbir reklama kasitl olarak bakmam. 0,766
Banner reklamlara kasith olarak bakmam. 0,589
Banner reklamlara kasitl olarak dikkat etmem. 0,735
ilgimi cekmis olsa bile internetteki hichir 3,88 4.109 29.350 0-723
9 reklama kasith olarak tiklamam. 0,565
Pop-up reklamlara kasitl olarak bakmam. 0,52
8 internetteki hicbir reklama kasith olarak tiklamam. 0,485
Duygusal Olarak internet Reklamlarindan Kaginma
10  Banner reklamlardan nefret ediyorum. 0,652
13 internette hicbir reklam olmasa daha iyi olurdu. 0,639
. 3,86 1.790 12.787 0,69
11 Pop-up reklamlardan nefret ediyorum. 0,565
12 internetteki tim reklamlardan nefret ediyorum. 0,545
Davranigsal Olarak internet Reklamlarindan
Kaginma
Pop-up reklamlardan kaginmak icin, ekranda
17  acilan pencereli kapatirim. 402 0,809 1338 9914 0.75
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internetteki reklamlardan kacinmak icin her seyi

18  yaparim. 0,789
internet sayfasi baska herhangi bir icerigi olmadan

19  sadece reklam gosteriyorsa, sayfayi terk ederim. 0,695
internette banner reklamlardan kacinmak icin

16  sayfalariasagiya kaydiririm. 0,599

Calismada ikna bilgisi 0z-yeterligi degiskeni icin Bearden, Hardesty ve Rose (2001) tarafindan
gelistirilmis olan toplam 30 soruluk dlcek kullanilmistir. Bu dlcegin Tirkge'ye cevirisi Yener (2020)
tarafindan yapilmistir. Yapilan cevirinin dogrulugunu belirlemek icin de alaninda uzman 2 akademisyen
tarafindan yapilan Tiirkce cevirinin 6nce ingilizceye ardindan da tekrar Tiirkceye cevirisi yapilmistir.
Tiketici 6zglveni olcegi literatiirde toplam 6 boyuta sahiptir. Bu boyutlar “bilgi edinme, degerlendirme
kiimesi olusturma, kisisel kararlar, sosyal kararlar, ikna bilgisi ve pazar yeri ara-yizleridir”. Ancak yapilan
guvenilirlik analizi sonucunda 30 sorunun 11 tanesi analizden cikariimistir. Ardindan gerceklestirilen
faktor analizi ile tiketici 6zgliveni kavrami toplam 2 boyut altinda toplanmistir. Orijinal boyutlardan
kisisel kararlar ve pazar yeri ara-yizleri, faktor analizinde yer almazken; bilgi edinme, degerlendirme
kiimesi olusturma ve ikna bilgisi boyutlan tek faktor altinda toplanmistir. Elde edilen faktorler “bilgi
edinme ve igsleme” ve “sosyal kararlar” olarak adlandinlmistir. Tlketici 6zgtiveninin iki faktorden olustugu

sonucuna ulasiimistir (Yener, 2020, s. 3924).

Yener'in (2020, s. 3925) calismasindan elde edilen sonuglar dogrultusunda dlcegin gecerlilik
diizeylerini, ortalamalari ve standart sapmalari hesaplanmistir. 5'li Likert dlgegi kullanarak hazirlanan bu
6lcegin 120 kisiden olusan orneklemden elde edilen veriler dogrultusunda ortalama, standart sapma ve
alfa degerleri Tablo 4'de paylasiimistir. Gegerlilik testi icin hesaplanan Cronbach’s Alpha degerleri 0,78

ile 0,84 arasinda degismekte ve kabul edilir diizeylerdedir (Devellis, 2012, s. 29).

Tablo & ikna Bilgisi Oz-veterlik Olcegi Ortalama, Standart Sapma ve Alfa Degerleri

STD. STD. CRONBACH'S
iKNA BiLGiSi Z-YETERLIK OLCEGi ORTALAMA SAPMA BOYUT ORTALAMA SAPMA  ALPHA
1. Hangi magazalardan al i g
| gi magazalardan alisveris yapacagimi 401 0,934
biliyorum.
2. Reklamda gercek ile hayalden ayirt edebilirim. 4,43 0,59 Bilgi
3. Alisveris yaparken sorulacak dogru sorulari
- sVeris yap & 3,83 1,087 Edinme
biliyorum. 4,079 0,315 0,786
. ve
4. Onemli alimlar icin gerekli bilgiyi elde etmede :
. . 4,08 0,805 Isleme
gereken becerilere sahibim.
5. ihtivacim olan (iriin bilgisini nerede
. o 4 0,902
arayacagimi bilirim.
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6. Bir pazarlamacinin beni satin almam icin baski
yaptigini biliyorum.

7. Hangi markalarin degerlendirilecegine karar
verirken kendi kararlarima gtivenirim.

8. Tuiketicileri ikna etmek icin kullanilan satis
numaralarini gorebiliyorum.

9. Karar verirken birkag iyi markaya kolayca
odaklanabilirim.

10. Hangi markalarin beklentilerimi karsiladigini
kolayca soyleyebilirim.

11. Onemli alimlar icin arastirma yetenegime
glveniyorum.

12. Satin almadan 6nce ihtiyacim olan bilgiyi
nerede bulacagimi biliyorum.

13. Saticilarin kullandigi taktikleri kolayca
anlarim.

14. Distinmeye deger bir markay! tanima
konusunda kendime gliveniyorum.

15. Bir teklifin ne zaman gercek olmayacak kadar
iyi oldugunu bilirim.

16. Arkadaslarim satin alma yetenegimden
etkilenirler.

17. Yaptigim satin alimlarla insanlar etkilerim.
18. Ailem satin alma yetenegime hayrandir.

19. Satin alma kararlarim igin baskalarindan
ovgu alirm.

1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle
Katilyorum

4,53

4,18

4,29

4,2

4,05

4,15

3,8

3,91

4,01

3,65

3,77

3,76
3,83

3,99

0,549

0,777

0,726

0,659

0,696

0,51

0,846

1,24

0.9

1,088

1,048

1,026
1

0,96
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Sosyal
Kararlar

3,841

0,838

0,847

Birinci Deneyin Bulgulan

ilk deneyin katiimailarina ait demografik bilgileri su sekildedir: Deney katiimcilarinin demografik

bilgilerinin elde edilmesiigin toplamda 4 soru sorulmustur. Katilimallarin %63'G kadin iken, %37'si erkektir.

Ayni zamanda bu katilimcilarin %69°u bekar ve %31'i evlidir. Katilmailarin %47'si Gniversite, %39'u yiksek

lisans ve %14'0 doktora seviyesinde egitim gérmeye devam etmektedir. Katilimailann %57'si calisiyor

oldugu, %40'nin calismadig ve %3'lnuln ise emekli oldugu sonucuna ulasgiimistir.

Sonrasindaki agamada normallik, dogrusallik, varyanslarin homojenligi, regresyon egimlerinin

homojenligi ve kovaryetin guvenilir dlcimu varsayimlarinin ihlal edilmedigini teyit etmek icin oncdl

kontroller yapilmistir. Tiketicilerin ikna bilgisi ©6z-yeterlik diizeylerine gore duzetilmis internet

reklamlarindan kaginma ortalama puanlar Tablo 5'de verilmistir. Bu ortalamalara bakarak gruplar

arasinda bir farkin oldugu ve Onleme Odakli katiimcilarin ikna Bilgisi Erisilebilirlikleri yiiksek iken internet

reklamlarindan kaginma duzeylerinin diger gruplara gore daha fazla oldugu gozikmektedir. Buna ek
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olarak katihmalarin ikna bilgisi 6z-yeterlik diizeyleri kontrol edildiginde internet reklamlarindan kaginma
diizeylerinde degisim olmakla birlikte, yine en yiiksek internet reklamlarindan kaginma oraninin Onleme
Odakl tiiketicilerin ikna Bilgisi erisilebilirlik diizeyleri yiiksek iken oldugu dikkat cekmektedir. internet
reklamlarindan kaginma duzeyleri ortalama puanlarinin ikna bilgisi 6z-yeterlik kovaryantina gore

diizenlenmig hali 30" ar kisiden olusan her deney grubu icin Tablo 5'de gosterilmektedir.

Tablo 5 internet Reklamlarindan Kaginma Ortalamalarin Deney Gruplarina Gore Betimsel istatistikleri

STD. DUZENLENMiS STANDART

N ORTALAMA SAPMA  ORTALAMA HATA
Terfi Odakh
ikna BilgisiErisilebilirligi
Yiiksek 30 1,87 0,321 1,89 0,055
ikna Bilgisi Erisilebilirligi
Disiik 30 2,28 0,301 2,29 0,055
Onleme Odakli
ikna Bilgisi Erisilebilirligi
Yiiksek 30 4,66 0,227 4,63 0,056
ikna Bilgisi Erisilebilirligi
Disiik 30 3,78 0,346 3,77 0,055

ikna Bilgisi Oz-yeterlik degiskeni modele eklendiginde, deney gruplarinin internet reklamlarindan
kaginma ortalamalarinda farkliliklar olmasina karsin, bu farkhliklanin disik dlzeyde oldugu
goriilmektedir. ikna bilgisi 6z-yeterligi degiskeni kontrol edildiginde internet reklamlarindan en az
kacinma diizeyine sahip olan grubun Terfi Odakl, ikna Bilgisi Erisilebilirlik diizeyleri yiiksek olan grup

oldugu ortaya gtkmaktadir.

Deney gruplarinin dizeltilmis internet reklamlarindan kaginma ortalamalari arasinda goézlenen

farkin anlamli olup olmadigina iliskin yapilan ANCOVA sonuclarn Tablo 6'da sunulmaktadir.

Tablo 6 ikna Bilgisi Oz-veterligine Gére Diizeltilmis internet Reklamlarindan Kacinma Diizeylerinin Deney
Gruplarina Gore ANCOVA Sonuglari

df KARELER KARELER E ANLAMLILIK
VARYANSIN KAYNAGI TOPLAMI  ORTALAMASI DUZEYi(p)
ikna Bilgisi Oz-yeterligi ! 10,951 10,951 122,373 0,000 0516
Diizenleme Odaklilig *
. T 1 1,510 16,877 0,000 0.128
Ikna Bilgisi Erisilebilirligi 1,510
Hata 115 10,291 0,089
TOPLAM 119 162,284
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ANCOVA sonuglarina gore, ikna bilgisi 6z-yeterligine gore dizetilmig internet reklamlarindan
kacinma ortalama puanlar arasinda anlamli bir fark oldugu bulunmustur: F(1,115)= 16,877, p=.0.00.
Baska bir ifade ile Diizenleme Odakliligi ve ikna Bilgisi Erisilebilirligi degiskenlerinin etkilesimi anlamlidir.
Bu dogrultuda birinci hipotezin dogrulandigl sonucuna ulasilmistir. Bunun yani sira ana etkilerin
(Diizenleme Odakliig ve ikna Bilgisi Erisilebilirligi) ikisinin de istatistiksel olarak anlamli olmadig

sonucuna varilmistir.

Kismi eta kare degerlerine (n2) bakildiginda ise, etki blyikligl degerlerine ulasiimaktadir. Buna
gore kovaryant degisken olan ikna Bilgisi Oz-yeterlik diizeyinin (p=0.00) istatistiki olarak anlamli oldugu
sonucuna varilmaktadir. Bu degerin anlamli olmasi kovaryant degisken olan ikna Bilgisi Oz-yeterliligi ile
bagimli degisken olan internet Reklamlarindan Kaginma degiskeni arasinda anlamli bir iliskinin oldugunu
gostermektedir. Baska bir ifade ile bagimsiz degiskenleri kontrol ederken, kovaryet degiskenin bagimli
degisken ile anlaml bir iliskide oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica bu degerin bagimli degiskenin
varyansinin %12'sini acikladigi sonucuna ulasiimistir. Son olarak Diizenleme Odakliligi ve ikna Bilgisi
Erisilebilirligi degiskenlerinin etkilesim sonuclarinin anlamli oldugu ve orta diizeyde bir etki buyikligine
(kismi eta kare 0,128) sahip oldugu sonucuna ulasimistir. Buna gdre bagimsiz degiskenler olan
Diizenleme Odaklligi ve ikna Bilgisi Erisilebilirligi degiskenleri internet reklamlarindan kacinma

diizeylerinde varyansin %12 ‘sini agiklamaktadr.

Grafik 1 Diizenleme Odakliligi ve ikna Bilgisi Erisilebilirligi Degiskenlerinin Etkilesim Grafigi

Diizenleme QOdakliligi*ikna Bilgisi Erisilebilirligi

4 /

2 =

Terfi Odakli Onleme Odakii
— ikna Bilgisi Erisilebilirligi Yiiksek

ikna Bilgisi Erisilebilirligi Diisiik

Diizenleme Odakliligi ve ikna Bilgisi Erisilebilirligi bagimsiz degiskenleri arasindaki etkilegimi
gostermek icin SPSS 25 programi lzerinden elde edilen etkilesim tablosunun ciktisi Grafik 1'de

gosterilmektedir. Grafikten de gorildugi gibi bagimsiz degiskenler arasinda etkilesim bulunmaktadir.

439
[§:| SELCUK ILETISIM DERGISI 2022; 15(1): 422-449



OYKU TURKELI, NURHAN BABUR TOSUN

ikinci Deneyin Bulgular

ikinci deneyin katilimcilarina ait demografik bilgileri su sekildedir: katiimcilarin %45'i kadin iken,
% 55'i erkektir, katihmcilarin % 54U bekar ve % 46's1 evlidir. Katiimcilarin %46’si Gniversite, %440 yiksek
lisans ve %10'u doktora seviyesinde egitim gormeye devam etmektedir. Katiimcilarin %25'inin ¢alisiyor

oldugu, %75'inin calismadigl sonucuna ulasiimistir.

Dizenleme Odakliigl ve Hedef Uyumlulugu degiskenlerinin manipile edildigi ikinci deneye
baslamadan o6nce tim katilimcilara deneye katilmayi gonulll olarak kabul ettiklerine dair onay belgesi

imzalatilmistir.

Bir stbilissel diizenleme fonksiyonu olan Dizenleme Odakliligina gore tiketiciler Terfi Odakli ve
Onleme Odakli olmak (izere iki ayr gruba aynlmistir. Terfi Odakli ve Onleme Odakl tiiketicilerin
reklamdan kaginma dizeyleri Gzerinde Hedef Uyumlulugunun etkililigini lcmek icin 2x2 gruplar arasi
kovaryans analizi ylritilmustir. Bagimsiz degiskenler tiketicilerin diizenleme odaklilig) (Terfi Odaklilik
ve Onleme Odaklilik) ve Hedef Uyumlulugu (yiiksek ve diisiik) olarak belirlenmistir. Calismada yer alan
bagimli degisken ise, tuketicilerin internet reklamlarindan kaginma dizeyleridir. Deneyler baslamadan
once olciilmiis olan kisilerin ikna Bilgisi Oz-yeterlik diizeyleri ise bireysel farkliliklari kontrol etmek icin

kovaryant degisken olarak kullaniimistir.

Normallik, dogrusallik, varyanslarin homojenligi, regresyon egimlerinin homojenligi ve

kovaryetin guvenilir 8lciimi varsayimlarinin ihlal edilmedigini teyit etmek icin onctl kontroller yapilmistir.

Tiketicilerin ikna bilgisi 6z-yeterlik diizeylerine gore dizetilmis internet reklamlarindan kaginma
ortalama puanlari Tablo 7'de verilmistir. Bu ortalamalara bakarak gruplar arasinda bir farkin oldugu ve
Onleme Odakll katiimcilarin Hedef Uyumlulugu vyiiksek iken internet reklamlarindan kaginma
diizeylerinin diger gruplara gore daha fazla oldugu goziikmektedir. Buna ek olarak katiimcilarin ikna
bilgisi 0z-yeterlik dizeyleri kontrol edildiginde katiimalarin internet reklamlarindan kaginma
diizeylerinde degisim olmakla birlikte, yine en yiiksek internet reklamlarindan kaginma oraninin Onleme
Odakl tiiketicilerin Hedef Uyumlulugu diizeyleri yiiksek iken oldugu dikkat cekmektedir. internet
reklamlarindan kaginma dizeyleri ortalama puanlarinin ikna bilgisi 0z-yeterlik kovaryantina gore

diizenlenmig hali 30" ar kisiden olusan her deney grubu icin Tablo 7'de gdsterilmektedir.
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Tablo 7 internet Reklamlarindan Kacinma Ortalamalarinin Deney Gruplarina Gére Betimsel istatistikleri

STD. DUZENLENMiS STANDART

N ORTALAMA SAPMA ORTALAMA HATA
Terfi Odakh
Hedef Uyumlulugu Yiiksek 30 2,14 0,474 2,130 0,077
Hedef Uyumlulugu Distk 30 2,64 0,325 2,616 0,077
Onleme Odakli
Hedef Uyumlulugu Yiksek 30 3,83 0,385 3,825 0,076
Hedef Uyumlulugu Disik 30 3,55 0,511 3,612 0,079

ikna Bilgisi Oz-yeterlik degiskeni modele eklendiginde, deney gruplarinin internet reklamlarindan
kaginma ortalamalarinda farkliliklar olmasina karsin, bu farkhliklarin disik dlzeyde oldugu
gorulmektedir. Buna gore Terfi Odakli katiimcilarin, Hedef Uyumlulugu dizeyleri yiksek oldugunda
internet reklamlarindan kaginma ortalamalar 2,13 olmakta ve deney gruplarn arasinda ikna bilgisi 6z-
yeterligi degiskeni kontrol edildiginde internet reklamlarindan en az kaginma dulizeyine sahip olan grup

oldugu gozlenmektedir.

Sonraki slrecte ise deney gruplarinin dizeltilmis internet reklamlarindan kaginma ortalamalan
arasinda gozlenen farkin anlamli olup olmadigina iliskin yapilan ANCOVA sonuglari Tablo 8'de

sunulmaktadir.

Tablo 8 ikna Bilgisi Oz-yeterligine Gore Diizeltilmis internet Reklamlarindan Kaginma Diizeylerinin Deney
Gruplarina Gore ANCOVA Sonuglar

KARELER KARELER . ANLAMLILIK 5
VARYANSIN KAYNAGI TOPLAMI  ORTALAMASI DUZEYi(p) N
ikna Bilgisi Oz-yeterligi ! 1416 1,416 8,099 0,005 0,066
Dizenleme Odaklihig *

) 3,546 20,279 0,000 0,150
Hedef Uyumlulugu 3,546
Hata 115 20,110 0,175
TOPLAM 119

ANCOVA sonuclarina gore, ikna bilgisi 0z-yeterligine gore diizetilmis internet reklamlarindan
kacinma ortalama puanlar arasinda anlaml bir fark oldugu bulunmustur: F(1,115)= 20,279, p=.0.005
(anlamhlik diizeyi 0,05'den dislk). Baska bir ifade ile Diizenleme Odaklligi ve Hedef Uyumlulugu
degiskenlerinin etkilesimi anlamlidir. Bu dogrultuda ikinci hipotezin de dogrulandigl sonucuna
ulasilmistir. Bunun yani sira ana etkilerin (Dizenleme Odakliligl ve Hedef Uyumlulugu) ikisinin de

istatistiksel olarak anlamli olmadig sonucuna variimistir.
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Kismi eta kare degerlerine (n2) bakildiginda ise, etki blyikligu degerlerine ulasiimaktadir. Buna
gore kovaryant degisken olan ikna Bilgisi Oz-veterlik diizeyinin (p=0.05) istatistiki olarak anlamli oldugu
sonucuna varilmaktadir. Bu degerin anlamli olmasi kovaryet degisken olan ikna Bilgisi Oz-yeterliligi ile
bagimli degisken olan internet Reklamlarindan Kaginma degiskeni arasinda anlamli bir iligkinin oldugunu
gostermektedir. Bagka bir ifade ile bagimsiz degiskenleri kontrol ederken, kovaryet degiskenin bagimli
degisken ile anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica bu degerin bagiml degiskenin

varyansinin %6'sini agikladigl sonucuna ulasiimistir.

Son olarak Diizenleme Odakliigl ve Hedef Uyumlulugu degiskenlerinin etkilesim sonuclarinin
anlamli oldugu ve orta diizeyde bir etki blyUkligine (kismi eta kare 0,150) sahip oldugu sonucuna
ulasiimistir.  Buna gore bagimsiz degiskenler olan Dizenleme Odakliligl ve Hedef Uyumlulugu

degiskenleri internet reklamlarindan kacinma diizeylerinde varyansin %15 ‘ini agiklamaktadir.

Dizenleme Odaklihg ve Hedef Uyumlulugu bagimsiz degiskenleri arasindaki etkilesimi
gostermek icin SPSS 25 programi lzerinden elde edilen etkilesim tablosunun ciktisi Grafik 2'de

gosterilmektedir. Grafikten de gorildugu gibi bagimsiz degiskenler arasinda etkilesim bulunmaktadir.
Grafik 2 Diizenleme Odakliligi ve ikna Bilgisi Erisilebilirligi Degiskenlerinin Etkilesim Grafigi

Estimated Marginal Means of Reklamdankacinma

400 | Hedef Uyumlulugu

Hedef Uyumluluju Yiksek
— Hedef Uyumluludu Dagik

Estimated Marginal Means
g

Terfi Odakh Onleme Odakl
Hedef Odakhhg

Covariates appearing in the model are evaluated at the following values: Yeterlik = 39588

SONUC

Ikna etme kavraminin temelinde, ikna edici faaliyetlerin hedefinde ver alan kisilerin diisiince ve
davraniglarini degistirme niyeti vardir. Reklamlar ise bu amaca hizmet eden en etkili ikna edici
faaliyetlerden birisi olarak kargimiza g¢ikmaktadir. Tiketicileri ikna etmek icin yaratialk ve stratejik
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anlaminda ¢ok sayida taktik kullanan reklamlara yonelik, tiiketiciler de zamanla bu taktiklere karsi bilgiler
birikmektedir. Bu bilgiler tuketicilerin karsilastiklan reklam mesagjlarina kargi olan tutumlarini
belirlemesinde bulyik bir rol oynamaktadir. Tiketici davranislar literatirinde bu durum ikna bilgisi
modeli ile agiklanmaktadir. Bu modele gore reklam gibi cok sayida ikna edici mesajlara ve faaliyetlere
maruz kalan kisiler, bu mesajlara ve faaliyetlere yonelik zihinlerinde cok sayida bilgi biriktirirken; ayni
zamanda kendi ikna edilme durum ve davranislar hakkinda da bilgi biriktirmektedirler. Bu durum
modelde ikna bilgisi olarak adlandinimaktadir. Kisinin ikna girisimlerinin yani sira kendi ikna durumlar
hakkindaki dustinceleri ifade ikna bilgisi, bu caligmanin konusu olan ustbilissel disince anlamina
gelmektedir. Baska bir sekilde ifade edilecek olunursa ikna bilgisinin kullanimi, tiiketicilerin Gstbiligsel
dustinceler gelistirerek, kendileri ve ikna edici araclar hakkinda fikirler yurtttikleri durumlan ifade
etmekte ve (istbilis olarak adlandirnimaktadir. ikna bilgisinin, iistbilissel olarak kullaniminin sonucunda
kisiler ikna edici araglara yaklastiklan gibi bu araclardan kaginma egiliminde de bulunabilmektedirler

(Deighton & Grayson, 1995, s. 660-662).

Distinmek hakkinda distinmek olarak kisaca tanimlanabilecek olan Ustbilis kavrami, disik
diizeydeki bilisin degerlendirilmesi, diizenlenmesini ve izlenmesini yapan bir tst dizeysel bilis halini
vurgulamaktadir. Bu calismada stbiligsel siireclerden sadece diizenleme boyutu ve islevi ele alinmistir.
Ustbilis, diizenleme olarak islev gordiigiinde kisilerin ikna mesajlarina karsi diisiince ve tutumlarini
dizenleyebilmektedir. Literatiirde UGstbiligsel diizenleme islevini etkileyen faktorler "Dizenleme
Odakliligr”, “Hedef Uyumlulugu” ve “ikna Bilgisi Oz-Yeterliligi” olarak siniflandiriimaktadir (Xie, 2009, s.

78).

Yapilan bu calismada ikna edici arag olarak reklam konusu ele alinmis ve kisilerin ikna bilgisi
kullanimlarn dogrultusunda ustbilisin reklamdan kaginma Gzerindeki etkisi arastinimistir. Kisilerin ikna
bilgilerini kullanma durumlarinda; kisiler ikna girisimlerine karsi vyarglan ve davranislarini
diizenleyebilmektedirler. Kimi caligmalarda dlzenleyici faktorler cesitlilik gostermekteyken; bu

calismada bu faktorler “Diizenleme Odakliligl”, “Hedef Uyumlulugu” ve “ikna Bilgisi Oz-Yeterliligi" olarak

ele alinmistir.

Calismanin amac, ustbilis fonksiyonlarindan biri olan Ustbilissel dizenlemenin, ikna bilgi modeli

dogrultusunda internet reklamlarindan kaginma Uzerindeki etkisini incelemektir. Calismanin amaci
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dogrultusunda iki hipotez gelistirilmistir. Gelistirilen ilk hipotez dogrultusunda oncelikle ikna bilgisi
erisilebilirligi ve dizenleme odaklihg kategorik bagimsiz degiskenlerinin kisinin ikna oz-yeterligi
dogrultusunda reklamdan kaginma Gzerindeki etkilesim etkisini bulmak icin 2x2 gruplararasi faktoriyel
deney tasarimi yapilmistir. Bu deneyde diizenleme odaklilig (terfi odakli ve 6nleme odakli) ile ikna bilgisi
erisilebilirligi (yiiksek ve dulzey) degiskenleri bagimsiz degisken olarak belirlenirken; ikna bilgisi 6z-
yeterligi degiskeni kovaryant degisken olarak ve internet reklamlarindan kaginma ise bagimli degisken
olarak belirlenmistir. Deneyin hipotezini test etmek icin ise iki Yonlii ANCOVA analizi yapilimistir. Yapilan
deney sonucunda diizenleme odakliligi ve ikna bilgisi erisilebilirligi degiskenlerinin, ikna bilgisi 6z-yeterligi
degiskeni kontrol edilirken internet reklamlarindan kaginma Uzerinde etkilesim etkisinin bulundugu
sonucuna ulasiimistir. Bu durum tstbilisin diizenleme fonksiyonu olan diizenleme odaklilig ve ikna bilgisi
erisilebilirligi degiskenin ancak birlikte kullanildiginda ve ikna bilgisi 6z-yeterliligi degiskeninin etkisi

kontrol edildiginde internet reklamlarindan kaginma tzerinde etkili olacagi sonucunu ifade etmektedir.

Yapilan ikinci deneyde ise gelistirilen ikinci ana hipotez dogrultusunda hedef uyumlulugu ve
dizenleme odakliigl kategorik bagimsiz degiskenlerinin kisinin ikna 0©z-yeterligi dogrultusunda
reklamdan kaginma tizerindeki etkilesim etkisini bulmak icin 2x2 gruplararasi faktoriyel deney tasarimi
yapiimistir. Bu deneyde diizenleme odakliligl (terfi odakli ve 6nleme odakl) ile ikna bilgisi erisilebilirligi
(yiiksek ve diizey) degiskenleri bagimsiz degisken olarak belirlenirken; ikna bilgisi 6z-yeterligi degiskeni
kovaryant degisken olarak ve internet reklamlarindan kaginma ise bagimli degisken olarak belirlenmistir.
Deneyin hipotezini test etmek icin ise iki Yonli ANCOVA analizi yapilmistir. Yapilan deney sonucunda
diizenleme odakliligr ve hedef uyumlulugu degiskenlerinin, ikna bilgisi 6z-yeterligi degiskeni kontrol
edilirken internet reklamlarindan kaginma Gzerinde etkilesim etkisinin bulundugu sonucuna ulasiimistir.
Bu durum Ustbilisin diizenleme fonksiyonu olan diizenleme odakliligr ve hedef uyumlulugu degiskenin
ancak birlikte kullanildigi ve ikna bilgisi 6z-yeterliligi degiskeninin etkisi kontrol edildiginde internet
reklamlarindan kaginma tzerinde etkili olacagl sonucunu ifade etmektedir. Sonug olarak test edilen iki

ana hipotez de kabul edilmistir.

Arastirmanin sonuclari oncelikle reklamlara yonelik tutumlarda bilissel etkilerin yani sira,
ustbilissel etkilerin de varligini kanitlar niteliktedir. Yapilan arastirmada Ustbiligsel diizenleme olarak ele
alinan bu etkiler, kisilerin internet reklamlarindan kaginirken; daha onceki ikna girisimlerinden edindikleri
ikna bilgisini kullanmalarinin yani sira kendi ikna olma durumlar hakkindaki bilgileri de kullandiklarini ve
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buna gore reklamdan kaginma davranisi sergileyip sergilemeyeceklerine karar verdiklerini
gostermektedir. Bu caligmada ustbilisin internet reklamlarindan kaginmasi tizerinde olan etkisini bulmak
icin iki ayn deney yapilmistir ve yapilan iki ayn deney ile bu modellerin drneklem tzerinde calistigr gibi

evrende de ¢aligma olasiliginin ylksek oldugu sonucuna varnlmistir.

Ustbilissel diizenlemenin reklamdan kaginma (izerindeki etkisini gdsteren bu calismadan elde
edilen en dnemli sonug reklamlara yonelik tutumlarda biligsel etkilerin yani sira, tstbilissel etkilerin de
olmasidir. Bagka bir sekilde ifade edilecek olunursa kisiler reklama yonelik kaginma gibi bir tutum
sergilediklerinde, karsilastiklar reklamin hakkindaki bilgileri disinda, kendi ikna durumlari hakkinda da
yuruttikleri fikirler dogrultusunda hareket etmektedirler. Bu caligmanin akademik alana en buytik
katkilarindan biri, reklama yonelik tutumlarin belirlenmesinde Ustbiligsel bir modelin Gnerilmesine olanak
saglamasidir. Ayrica bundan sonra yapilacak calismalarda, Gstbilisin diizenleme fonksiyonu disinda
kontrol etme veya denetleme gibi diger fonksiyonlar tzerinde de durulmasi faydali olacaktir. Alan
acisindan énem tasiyan bir diger konu da bundan sonraki Ustbiligsel calismalarin reklam mesajlarinin

iceriklerine bagli olarak ustbiligsel fonksiyonlarin etkilerinin arastirlmasidir.

Callsmanin alanda faaliyet gosteren markalar agisindan da énemi bulunmaktadir. Buna gore
ileride reklam kampanyasi gelistirecek olan markalara verilebilecek bir oneri, kampanyalar gelistirilirken
tlketicilerden kaynaklanan tstbilissel distinme farklliklarin da dikkate alinmasi gerektigidir. Buna gore
tlketicilerin reklama yonelik bir tutum gelistirirken, kendi ikna olma durum ve halleri hakkinda fikre sahip

olup buna gore bir tutum sergiledikleri unutulmamahdir.
EXTENDED ABSTRACT

In the nature of persuasion, there is the intention to change the behavior of the people who are
the target of a persuasion tool and the purpose of influencing the person for this intention.
Advertisements are one of the most effective persuasive tools that serve this purpose. Consumers
accumulate information against these tactics over time, for advertisements that use a large number of
creative and strategic tactics to persuade consumers. This information plays a major role in determining
the attitudes of consumers towards the advertising messages they encounter. In the consumer behavior
literature, this situation is explained by the persuasion knowledge model. According to this model, this

information collected by the consumer for persuasive initiatives such as advertising includes not only
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the consumer's thoughts on persuasive messages, but also his thoughts about his own persuasion in
the consumer's mind. Persuasion knowledge, on the other hand, corresponds to a metacognitive state.
To put it another way, the use of persuasion knowledge in the consumer psychology literature refers to
situations in which consumers develop metacognitive thoughts and make up ideas about themselves
and persuasive tools. As a result of the metacognitive use of persuasion knowledge, people tend to avoid

these tools (Deighton & Grayson, 1995, s. 660-662).

The concept of metacognition, which can be briefly defined as "thinking about thinking",
emphasizes a high-level cognition that evaluates, organizes and monitors low-level cognition. In this
study, only the regulation dimension and function of metacognitive processes are discussed.
Accordingly, in cases where people use persuasion information; individuals can regulate their judgments
and behaviors against persuasion attempts. While regulatory factors vary in some studies; in this study,

these factors were discussed as “Regulation Focus”, “Goal Relevance” and “Persuasion Knowledge Self-

Efficacy”.

In this direction, the aim of the research was determined as to find the effect of persuasion
information accessibility and regulation focus, which are meta-cognitive regulation functions, on goal
relevance, on avoidance of advertising within the scope of persuasion information self-efficacy. In line
with the first main hypothesis developed, firstly, a 2x2 intergroup factorial experiment was designed to
find the interaction effect of persuasion information accessibility and regulation focus categorical
independent variables in the line with persuasion knowledge self-efficacy covariant variable on the
internet advertising avoidance. In this experiment, while regulation focus (promotion-oriented and
prevention-oriented) and persuasion information accessibility (high and level) variables were
determined as independent variables. The persuasion knowledge self-efficacy variable was determined
as the covariant variable and the avoidance of internet advertisements was determined as the
dependent variable. Two-way ANCOVA analysis was performed to test the hypothesis of the
experiment. As a result of the first experiment, it was found that the variables of regulation focus and
persuasion information accessibility had an interaction effect on avoidance of internet advertisements
while controlling the persuasion knowledge self-efficacy variable. This indicates that the regulation

focus and persuasion information accessibility variable, which is the regulation function of
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metacognition, will only be effective on avoidance of internet advertisements when they use together

and when the effect of the persuasion information self-efficacy variable is controlled.

In the second experiment, 2x2 intergroup factorial experiment was designed in order to find the
interaction effect of the categorical independent variables of goal relevance and regulation focus on the
internet advertising avoidance in line with the persuasion knowledge self -efficacy (Montgomery, 2017).
In this experiment, while regulation focus (promotion-oriented and prevention-oriented) and goal
relevance (high and level) variables were determined as independent variables; the persuasion
knowledge self-efficacy variable was determined as the covariant variable and the avoidance of internet
advertisements was determined as the dependent variable. Two-way ANCOVA analysis was performed
to test the hypothesis of the experiment. As a result, it was found that the variables of regulation focus
and goal relevance had an interaction effect on avoidance of internet advertisements while controlling
the persuasion knowledge self-efficacy variable. This indicates that the regulation focus and goal
relevance variables, which is the regulation function of metacognition, will only be effective on avoidance
of internet advertisements when they are used together and the effect of persuasion knowledge self-

efficacy variable is controlled. As a result, the second hypothesis was also accepted.

The results obtained, primarily prove the existence of metacognitive effects as well as cognitive
effects in attitudes towards advertisements. These effects, which are considered as metacognitive
regulation in this research, while people avoid internet advertisements; shows that they use the
persuasion information they have obtained from previous persuasion attempts as well as the knowledge
about their own persuasion status and accordingly decide whether they can display ad avoidance
behavior. With this study, two different models have been proposed in the advertising literature in line
with the avoidance of metacognition from internet advertisements, and it has been concluded that these
models have a high probability of working in the universe as well as in the sample with two separate

experiments.

This study will provide an example for other studies to be conducted on the use of metacognition
in the field of advertising and persuasion in the future. Accordingly, in this study, only the regulation
function of metacognition was emphasized; it would be beneficial to focus on other functions of

metacognition such as controlling and supervising. At the same time, it is important to investigate the
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effect of metacognition on the avoidance of internet advertisements according to the differences in the

advertising content.
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