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OZET

BIREYLERIN REKLAMA ANGAJE OLMALARI UZERINE BiR OLCEK
GELISTIRME CALISMASI

Haluk AKARSU
Halkla iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali

Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kasim 2020

Danisman: Prof. Dr. N. Serdar SEVER

Bu c¢alismanin amaci, bireylerin reklamlara yonelik angaje olma seviyelerini
belirleyen gegerli ve giivenilir bir 6lgme araci gelistirmektir. “Reklama Angaje Olma
Olgegi” olarak adlandirilan bu &lgegin gelistirilmesi siirecinde oncelikle kavramsal
cergeve cizilmis, ardindan farkli veri toplama teknikleri yardimiyla madde havuzu
olusturulmustur. Olusturulan madde havuzunun kapsam gegerliligi ortaya konulduktan
sonra kolayda ornekleme teknigi ile ti¢ farkli arastirma kiimesinden veri (N=309, N=408,
N=52) toplanmustir. Ag¢imlayict Faktor Analizi (AFA), Dogrulayici Faktor Analizi
(DFA), gegerlilik ve giivenilirlik ¢caligmalar1 sonucunda bireylerin reklama angaje olma
seviyesini 6lgcen 24 madde ve iki faktorden olusan Likert tipi, glivenilir ve gegerli bir
olgme araci gelistirilmistir. Olgegin faktorlerinin giivenilirlik katsayilar1 .95 ile .97
arasinda, 6lgegin maddelerinin standardize edilmis faktor yiikleri .63 ile .88 arasinda,
ortalama agiklanan varyans degerleri (AVE) ise .60 ile .65 arasinda degigmektedir.
Olgegin DFA sonucu x2/df degeri 3,80, CFI degeri .93, TLI degeri .92, NNFI degeri .92,
IFI degeri .90, RMSEA degeri 0.08 ve SRMR degeri 0.06 olarak bulunmustur. Tim bunlar
ve ¢aligma icerisinde gerceklestirilen diger analizler sonucunda Reklama Angaje Olma
Olgegi’nin yakmsama ve ayirma gegerliligi sagladig1 ve dlgegin gegerli ve guvenilir

oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Sozcukler: Reklama angaje olma, Angajman, Olgek gelistirme, Gegerlilik,

Guvenilirlik



ABSTRACT

A STUDY OF DEVELOPING A SCALE TO MEASURE INDIVIDUAL’S
ENGAGEMENT TO ADVERTISING

Haluk AKARSU
Department of Public Relations and Advertising

Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, Kasim 2020

Supervisor: Prof. Dr. N. Serdar SEVER

This study aims to develop a valid and reliable measurement tool of an individual’s
level of engagement to advertising. A 24-item Likert-type scale called the “Engagement
to Advertising Scale” was developed, after respectively building the theoretical
framework and generating the item pool by using mixed data collection techniques.
Following the content validity of the item was presented, the data from three different
research samples (N=309, N=408, N=52) gathered with a convenience sampling method.
A measurement tool -included 24 items and two factors- to measure an individual’s
engagement to advertising was built up following Exploratory Factor Analysis (EFA),
Confirmatory Factor Analysis (CFA), and assessment of validity and reliability. EFA
results show that the reliability coefficient of scale factor varies between .95 - .97,
standardized factor loadings vary between .63 - .88, Average Variance Explained (AVE)
varies .60 - .65. CFA results are; x2/df = 3,80, CFI = .93, TLI = .92, NNFI = .92, IFI =
.90, RMSEA = 0.08 and SRMR = 0.06. The scale has also good convergent and
discriminant validity. Overall, the results have shown that the “Engagement to

Advertising Scale” is valid and reliable.

Keywords: Advertising engagement, Engagement, Scale development, Validity,
Reliability
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ederim. Buna ek olarak ayni oday1 paylastigim ve bu siireci beraber yasadigimiz Sezgin
Ates’e de hem desteklerinden hem de dostlugundan dolay: tesekkiir ederim. Ayrica
gordiigiim en caligkan insanlardan biri olan Serdar Yidiz’a, diinyalar iyisi canim hocam
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ETIK ILKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; ¢alismanin hazirlik, veri toplama, analiz
ve bilgilerin sunumu olmak iizere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara uygun
davrandigimi; bu gahyma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler igin kaynak gésterdigimi
ve bu kaynaklara kaynakgada yer verdigimi: bu ¢alismanin Anadolu Universitesi tarafindan
kullanilan “bilimsel intihal tespit programi™yla tarandigimi ve higbir sekilde “intihal
icermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢alismam|a ilgili yaptigim bu beyana aykin
durumun saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak tiim ahlaki ve hukuki sonuglari kabul ettigimi

bildiririm.

Haluk Akarsu
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1. GIRIS

Havas Media (2017) tarafindan gerceklestirilen “Anlamli Markalar” (Meaningful
Brands) ¢aligmasinin, markalar agisindan oldukga ¢arpici bir sonucu bulunmaktadir. Bu
sonug, insanlarin her giin kullandiklar1 markalarin %74’ ertesi giin ortadan kalksa dahi,
bunu umursamayacak olmalaridir. Boylesi bir durum bizlere, gliniimiiz rekabet kosullari
icerisinde artik markalar ile miisterileri arasinda sadece bir ticaretin s6z konusu
olamayacagmi, bunun yerine markalar ile miisterileri arasinda anlamli iliskilerin
kurulmak zorunda oldugunu gostermektedir.

Marka ile miisterileri arasinda kurulacak olan iliskinin temelinde, Ingilizcesi
“engagement” olan, bu caligmada ise “angaje olma” seklinde ifade edilen kavram yer
almaktadir. Her ne kadar kokleri 17. ylizyila kadar dayansa da bu kavramin pazarlama
yonetimi alaninda kullanimi, 2000’11 yillardan itibaren s6z konusu olmaya baglamustir.
Bu durumun altinda yatan temel nedenin ise iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler
oldugu diisiiniilmektedir.

Dijital iletisim teknolojilerinde s6z konusu olan yeni gelismelerin, pazarlama
yonetimi alaninda angaje olma kavramina yonelik dikkatleri ¢cekmesi yadsinamaz bir
gergekliktir. Fakat bu durumun bir sonucu olarak, kavramin sadece dijital ortamlarda
gegerli olduguna yonelik bir yanilgi ortaya ¢ikmaktadir. Halihazirda konuya yonelik
gergeklestirilen caligmalarda da agirlikli olarak angaje olmanin dijital davraniglar
baglaminda aciklandig1 goriilmektedir.

Angaje olma kavramini sadece dijital davramiglar veya dijital ortamlar ile
sinirlandirmak cesitli tartismalar1 da beraberinde getirmektedir. Bu tiir tartismalar1 sadece
pazarlama yonetimi alaninda degil, diger pek ¢ok bilimsel ¢aligma alaninda da gormek
miimkiindiir. Tiim bunlarin yani sira angaje olma kavraminin ¢alisma alani 6zelinde farkl
anlamlara sahip oldugunu sdylemek de miimkiindiir. Ornegin isletme yonetimi alaninda,
genel olarak calisanin yaptigi ise ya da isyerine kendisini adamasi olarak ele alinabilen
bu kavram, egitim bilimleri alaninda daha ¢ok bir 6grencinin derslere ya da okul dig1
etkinliklere katilimi anlamina gelmektedir. Yine tiiketici davranislar1 agisindan satin
almanin otesinde bir konuma sahip oldugu belirtilen angaje olma kavrami, marka
yonetiminde ise karsilikl iliskiler kurmak igin stratejik kararlarm alinmasina yardimci
olan bir rehber olarak gortlmektedir.

S0z konusu reklamcilik alani oldugunda, bu durumun biraz daha karmasik oldugu

soylenebilir. Ozellikle reklamcilik alaninda hem ampirik hem de kavramsal ¢aligmalarin



sayisindaki azlik, angaje olma kavraminin bu alanda ne olduguna ydnelik belirsizligin
strmesine neden olmakta; var olan ¢alismalarda reklama angaje olma, genel olarak dijital
ortamlarda yer alan reklamlara yonelik hedef kitlenin gergeklestirildigi dijital davraniglar
olarak tanimlanmaktadir. Fakat Pincott (2009), Smith ve Zook (2016) ve Akarsu ve Sever
(2019) gibi yazarlar reklama angaje olmanmn sadece dijital davraniglar olarak ele
alimmamasi1  gerektigini, bu davramiglarin mecra Ozelinde farkli sekillerde
gerceklesebilecegini ve davraniglarin, angaje olma igerisinde yer alan boyutlardan sadece
birini olusturdugunu belirtmektedirler.

Dijital davraniglardan hareketle bu kavrami tanimlamak, onun sadece tiklama,
paylasma veya yorum yazma gibi davraniglardan olustugu anlamina gelmektedir. Fakat
reklama yonelik gerceklestirilen davranislar sadece dijital ortamlarda degil, gercek yasam
icerisinde de sdz konusu olmaktadir. Ornegin bir kisi dijital ortamlarda reklama tiklama,
reklama yorum yazma gibi davranislar gerceklestirirken; ayn1 kisi ger¢ek yasamda bu
reklam1 baskalarina da anlatabilir. Bu baglamda reklami paylagsma ya da reklami
bagkalarina anlatma davranisi arasinda keskin bir ayrim yapmak c¢ok dogru
gorinmemektedir. Buna ek olarak, reklama angaje olmay1 sadece davraniglar 6zelinde de
ele almak dogru bir yaklasim olmamaktadir. Ciinkii esasen bu yapi reklama yonelik
bilissel, duygusal ve davranigsal tepkileri igerisinde barindirmaktadir. Mecranin sunmus
oldugu imkanlar ise bu tepkilerin farkli sekillerde ortaya ¢ikmasini saglamaktadir. Bu
nedenle reklama angaje olma kavramini sadece dijital ortamlarla sinirlandirmak yerine;
kavram aciklanirken reklamin yaymlandigi mecranin géz 6niinde bulundurulmasi énemli
olmaktadir.

Yapilan tiim bu agiklamalardan hareketle, bu ¢alismada bireylerin reklama angaje
olma seviyelerini 6lgmede kullanilacak bir 6lgegin ortaya konulmasi séz konusudur.
“Reklama Angaje Olma Olgegi” olarak adlandirilan bu &lgegin gelistirilmesinde,
oncelikle hem farkli alanlarda hem de pazarlama yonetimi alaninda angaje olma
fenomeninin nasil ele alindig1 incelenmis, ardindan reklama angaje olmanin kavramsal
cergevesi ¢izilmeye calisilmigtir. Olusturulan bu kavramsal c¢erceveden hareketle de
Reklama Angaje Olma Olgegi’nin gelistirilmesi i¢in kapsamli bir arastirma
ylriitilmistiir.

Calismada, hem farkli alanlarda angaje olma konusuna yonelik var olan bakig
acilarinin ortaya konulmasi hem de bireylerin reklama angaje olma seviyelerini

Olcebilecek bir aracin gelistirilmesi ile angaje olma fenomeninin sahip oldugu



belirsizligin gorece giderilebilecegi diisiiniilmiistiir. Bu diislinceden hareketle ¢alismanin
bu boliimiinde ilk olarak arastirma problemi ve amaci ortaya konulmus ve arastirma
sorular1 siralanmistir. Ardindan ¢alismanin alana yapacagi katkiya, 6zgiinliik degerine ve
Onemine yonelik agiklamalar sunulmus ve ¢alismanin sinirliliklar: belirtilmistir. Boliimiin
sonunda ise calisma icerisinde siklikla kullanilan bazi kavramlarin arastirmaya 6zgi

olarak nasil ele alindig1 agiklanmis ve bu kavramlar tanimlanmustir.

1.1. Problem

Reklam Arastirma Derneginin (ARF) reklama angaje olmayi, ¢evresel baglamlar
tarafindan gelistirilen bir marka fikrine yonelik beklentiyi uyandirmak olarak
tanimlamasinin ardindan, reklam profesyonelleri arasinda kavrama yonelik bir tartisma
ortaya ¢ikmistir. Tartigmalarin odak noktasindan biri, ARF’nin tanimini yaptigi bu
kavramin nasil olciilebilecegine yoneliktir. Bu dogrultuda medya sektoriinde calisanlar,
reklama angaje olmanin “bir marka ile zaman geg¢irmeye istekli olmak™ seklinde yeniden
tanimlanmas1 gerektigine vurgu yapmislardir (Pincott, 2009). Bu tanimdan yola ¢ikarak
bir bireyin reklama angaje olmasmin, reklami izleme siiresinden hareketle ortaya
konulabilmesi mimkindur. Fakat tek basina reklami izleme siiresi, bireyin ne derecede
reklama angaje oldugunu ortaya koymada yeterli degildir. Bunun yani sira reklami izleme
sirasinda bireylerin baska seyleri diisiiniiyor ya da hayal kuruyor olmalar1 da miimkiindiir
(Peters, Castellano ve de Freitas, 2009). Bu nedenle alanyazinda medya sektoriintin 6ne
siirdigii bu tanim da yeterli goriilmeyerek; angaje olma konusunda marka ile olan
birlikteliklere odaklanilmasi gerekliligi 6ne siirilmiistiir (Pincott, 2009). Tiim bunlarin
yani sira bazi yazarlarin da farkli sekillerde kavrami aciklamaya calismalari soz
konusudur. Ornegin Heath (2007, s. 8) reklama angaje olmay1, “reklam siireci boyunca
devam eden his miktar1” olarak tanimlamayi tercih etmistir. Chaffey (2007) ise bu
kavrami kisaca “dijital ortamlarda tekrar eden etkilesimler” olarak tanimlamistir.
Alanyazinda yer alan bu tlr farkli kavramsal tanimlar, aslinda angaje olma kavraminin
tagidigr anlama yonelik bir uzlaginin s6z konusu olmadigini bizlere gostermektedir.
Boylesi bir durum ise hem sektdrde hem de akademide reklama angaje olma konusunun
anlasilmasi ve 6l¢ililmesi bakimindan problem teskil etmektedir.

Her ne kadar 2000’1i yillardan sonra pazarlama ydnetimi alaninda angaje olma
konusuna yonelik bir ilgi artmis olsa da reklamcilik alaninda boyle bir durumun oldugunu

soylemek pek miimkiin degildir. Anadolu Universitesi kiitiiphanesi veri tabaninda sadece



akademik yaymnlarda ‘“advertising engagement” anahtar kelimesinin taratilmasi
sonucunda, biri bu ¢alismanin yazarina ait olmak {izere toplamda alt1 ¢calismaya (Noor,
Awan ve Zahid, 2019; Kim vd., 2017; Wang, 2006; Kim vd., 2017; Noor ve Qayyum,
2019; Akarsu ve Sever, 2019) ulagilmaktadir.! Calismalarin sayisidaki bu azlik, akademi
icerisinde konunun anlasilmasi bakimindan bir diger problemi ortaya ¢ikarmaktadir.

Her ne kadar akademi tarafindan halihazirda reklama angaje olma konusuna
yonelik yogun bir ilgi gosterilmemis olsa da sektor igerisinde boyle bir durum s6z konusu
degildir. Bu dogrultuda ¢esitli kurum ve kuruluslar tarafindan angaje olma 6nemli bir
konu olarak goriilmekte ve konuya yonelik c¢esitli konferanslar ve caligsmalar
yUrGttlmektedir. ARF ve Interaktif Reklamcilik Biirosu (IAB) tarafindan gergeklestirilen
cesitli caligmalar, bu durumun birer Ornegini olusturmaktadir. Sektér kuruluslari
tarafindan gerceklestirilen bu tiir ¢aligsmalarda ise angaje olma kavrami daha c¢ok dijital
ortamlarda ele alinmakta ve bireylerin reklama angaje olma seviyelerinin bu ortamlarda
nasil dlgiilebilecegine yonelik ¢esitli 6neriler sunulmaktadir. BOylesi bir durum ise hem
akademi ve sektor arasindaki mesafeyi genisletmesi hem de angaje olma yapisini sadece
dijital ortamlarda gegerli olan bir yapiya indirgemesi bakimindan problem
olusturmaktadir.

Angaje olma olarak adlandirilan fenomenin karmasik dogasi, onun baska pek ¢ok
kavramla iligki igerisinde olmasina yol agmaktadir. Fakat konuya yonelik var olan
alanyazin incelendiginde angaje olma ile iliskili olan kavramlardan bazilarinin birbiri
yerine kullanildigi goriilmektedir. Bu nedenle pek cok yazar (Calder, Malthouse ve
Schaedel, 2009; Brodie vd., 2011; Peters, Castellano ve de Freitas, 2009; Abdul-Ghani,
Hyde ve Marshall, 2011) ilginlik, deneyim, etkilesim ve akis gibi kavramlarin angaje
olma kavrami ile arasindaki ayrim gozetilmeden birbiri yerine kullanildigini
belirtmektedir. Boylesi bir durum ise angaje olma kavraminin tasidigi anlam bakimindan
bir problem ortaya ¢ikarmaktadir.

Genel olarak ele alindiginda angaje olma gibi kavramlar, karmasik duygu ve hisleri
degerlendirme girisimleri i¢erdigi i¢in Olgiilmesi zor olan yapilar olarak gorulmektedir
(Robinson, Perryman ve Hayday, 2004, s. 13). Fakat zorluguna ragmen ginumizde,

Ozellikle sosyal medya platformlari ve ¢esitli web analitik yazilimlar1 tarafindan

!Anadolu Universitesi kiitiiphanesinin veri tabaninda gergeklestirilmesi s6z konusu olan bu aramanin tarihi
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bireylerin reklama angaje olma seviyelerini dl¢ebilecek c¢esitli metrikler olusturulmus
haldedir. Fakat bu tiir araglarin kullanimimi daha ¢ok sektdr profesyonelleri
gerceklestirmekte, akademi igerisinde boyle bir durum pek s6z konusu olmamaktadir.
Akademi igerisinde halihazirda reklama angaje olma fenomenini dlgebilecek bir 6l¢giim
aracinin bulunmamasi da ampirik ¢alismalarin gergeklestirilmesi bakimindan bir bagka

problemi ortaya ¢ikarmaktadir.

1.2. Amag

Calismanin temel amacini bireylerin reklama angaje olma seviyelerini 6lgebilecek
bir l¢iim aracini gelistirmek ve gelistirilen bu aracin gegerlilik ve giivenilirligini ortaya
koymak olusturmaktadir. Olgek gelistirme siireci, dlgegin gegerliligini ve giivenilirligini
saglamay1 amaglayan ¢ok agsamali bir siiregtir (COté vd., 1988, s. 262). Bu siireg icerisinde
Olcegin gecerliligi ve gilivenilirliginin test edilerek yeterli bulunmasi1 gerekmektedir
(Ercan ve Kan, 2004, s. 215). Aksi taktirde arastirmacilarin gegerli verilere ulagmasi s6z
konusu olamaz.

Bu ¢alismanin ayrica genel olarak angaje olma, 6zel olarak ise reklama angaje olma
konusuna yonelik farkli bakis agilarindan hareketle bir kavramsal ¢ergeve ¢izme amaci
tagimasi s0z konusudur. Boylece hem kavramsal tartismanin s6z konusu oldugu angaje
olma literatiiriine katki sunmak hem de reklama angaje olma konusuna yonelik
gerceklestirilecek baska caligmalara yardimei olabilecek, gecerli ve guvenilir bir dlgek
ortaya koymak amaglanmistir. Bu ama¢ dogrultusunda olusturulan arastirma sorulari
asagida gosterilmektedir:

S1. Reklama Angaje Olma Olgegi kag faktérlii bir yapiya sahiptir?

S1.1. Reklama Angaje Olma Olgegi’nin faktorleri arasinda iliski diizeyi nedir?

S2. Reklama Angaje Olma Olgegi kendi iginde tutarlt midir?

S3. Reklama Angaje Olma Olgegi’nin agikladig1 toplam varyans ne diizeydedir?

S3.1 Reklama Angaje Olma Olgegi igerisine yer alan faktdrlerin agikladig:
toplam varyans ne diizeydedir?

S4. Reklama Angaje Olma Olgegi gegcerlilik kriterlerini saglamakta midir?

S4.1. Reklama Angaje Olma Olgegi yakinsama gegerliligini saglamakta midir?
S4.2. Reklama Angaje Olma Olgegi ayirt edici/ayirma gecerliligini saglamakta
midir?

S4.3. Reklama Angaje Olma Olgegi benzer dlgek gegerliligini saglamakta midir?



S5. Reklama Angaje Olma Olgegi yeterli giivenilirlik degerine sahip midir?
S5.1. Olgegin Cronbach’s o katsayisi ne diizeydedir?
S5.2. Olgegin McDonald’s o katsayisi ne diizeydir?
S5.3. Olgegin Gutmann's A6 katsayisi ne diizeydedir?
S5.4. Olgegin Birlesik Giivenilirlik degeri ne diizeydedir?
S5.5. Reklama Angaje Olma Olgegi'nin belirli araliklarla uygulanmas1 (test-
tekrar test) sonucunda elde edilen degerler arasinda anlamli bir korelasyon var
midir?
Arastirma sonucunda yukarida belirtilen sorulara cevaplar aranmis ve tiiketicilerin
reklama angaje olma seviyelerinin 6l¢iimii i¢in kullanilabilecek bir 6l¢ek ortaya konmaya

calisilmustir.

1.3. Onem

Bu calismanin oncelikli olarak dnemi, genelde angaje olma, Gzelde ise reklama
angaje olma literatiiriine katki saglayacak olmasidir. Ozellikle pazarlama iletisimi
alaninda angaje olma kavramina yonelik tartismalarin varligi, bu ¢aligmanin 6nemini
ortaya ¢ikarmaktadir. Calisma i¢erisinde hem farkli alanlarda hem de pazarlama yonetimi
alaninda var olan bu tartigmalarin ortaya konmasi, kavrama ydnelik mevcut alanyazini
betimleyici nitelik tasimaktadir. Bu bakimdan ¢alismanin, angaje olma konusuna yonelik
gerceklestirilecek caligmalara genel bir bakis agis1 sunacagi diistinilmektedir. Buna ek
olarak reklama angaje olma fenomeninin kavramsal gergevesinin ¢izilmesi, konu tzerine
yapilacak ¢alismalara rehberlik etmesi bakimindan da énemli gorilmektedir.

Bu calisma tamamlanincaya degin, reklama angaje olma konusunda, Turkge
herhangi bir yiiksek lisans ya da doktora tez ¢alismasina rastlanmamuistir. Buna ek olarak
calismanin “Problem” basliginda belirtildigi iizere Anadolu Universitesi kiitiiphanesi veri
tabaninda “advertising engagement” kelimesinin taratilmasi sonucunda sadece 6 bilimsel
calismaya ulagilmistir. Bu calismalardan bazis1 kisisellestirmenin reklama angaje
olmasma yonelik etkisini ortaya koymak (Noor, Awan ve Zahid, 2019) veya
kisisellestirme ile reklama angaje olma arasindaki iliskiyi test etmek (Noor ve Qayyum,
2019) amaciyla gerceklestirilirken; bazilarinin ise konvansiyonel mecralardan hareketle
reklama angaje olma konusunu agiklama amaciyla gergeklestirildigi (Kim vd., 2015; Kim
vd., 2017) goriilmektedir. Reklama angaje olma konusuna yonelik gerceklestirilen bir

diger ¢alismada ise (Wang, 2006) reklama angaje olma ile reklam mesajimin etkililigi



arasindaki iliskinin degerlendirilmesi sdz konusu olmustur. Anadolu Universitesi
kiitiiphanesi veri tabaninda ulasilan son ¢alisma ise bu ¢alismanin yazarinin da igerisinde
yer aldig1 ¢aligmadir (Akarsu ve Sever, 2019). Konuya yonelik ilk Tiirk¢e ¢alisma olan
bu calismada, akademi ve sektdr uzmanlariin reklama angaje olma konusuna yonelik
bakis agilarinin degerlendirilmesi gerceklestirilmigtir.

Reklama angaje olma konusunun giiniimiiz postmodern tiiketici davranislarinin
arkasinda yatan temel itici gii¢ olarak goriilmesi (Gambetti ve Graffigna, 2010, s. 804) ve
pazarlama yonetimi icerisinde anahtar bir metrik (Haven, 2007) olarak ele alinmasi, bu
tir caligmalarin sayisinin giin gectikce artacagina isaret etmektedir. Bu calisma ise
reklama angaje olma konusuna yonelik gergeklestirilecek olan baska caligsmalara veri
saglamas1 bakimindan 6nem tagimaktadir.

Calismanin bir diger 6nemini, reklamcilik alaninda eksikligi s6z konusu olan
Reklama Angaje Olma Olgegi’nin gelistirilmesi olusturmaktadir. Olgekler, bir grup
somut ifadeden hareketle, gozlemlenemeyen gizli degiskenlerin tespit edilmesine
(Carpenter, 2018, s. 26) ve temel olarak bir arastirma siirecinde verilerin elde edilmesine
yardimci olan araglardir. Buradan hareketle, bu ¢alisma sonucunda ortaya konulan 6l¢ek
ile reklama angaje olma fenomenine yonelik ¢esitli verilerin elde edilmesine imkan
taninacag diisiiniilmektedir. Olgek ile verilerin toplanabilir hile gelmesi, ayn1 zamanda
reklamcilik alaninda angaje olma konusuna yonelik farkli calismalarin  da
gerceklestirilmesine imkan tanimasi bakimindan oldukga 6nemli gorilmektedir. Bu tir
calismalar, etki ¢aligmalar1 olabilecegi gibi; angaje olma fenomenini agiklama amaci
giiden gesitli model 6nerileri ¢aligmalari da olabilir. Bu baglamda Reklama Angaje Olma
Olgegi’nin olusturulmasi, bu fenomeni aciklayict ¢aligmalara yardimci olmasi
bakimindan 6nemli goriilmektedir.

Bireylerin bir seye angaje olmalari, hali hazirda sektor profesyonelleri tarafindan
Olciimii s6z konusu olan bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda cesitli
sosyal medya platformlar1 ve web analitik yazilimlari, bireylerin angaje olma seviyelerini
Olgebilecek ¢esitli araglar gelistirmis durumdadirlar. Akademide ise daha Once de
belirtildigi tizere, bdyle bir durum s6z konusu degildir. Bu nedenle arastirma sonucunda
ortaya konan Reklama Angaje Olma Olgegi’nin, gorece, sektdr ve akademi arasimdaki bu

farki azaltmasi bakimindan ayrica 6nem teskil ettigi diisiintilmektedir.



Calisgmanin ve Olgegin uluslararast bir yayina donlismesi durumunda ise
uluslararas1 reklamcilik literatiirine de katki saglanmasinin s6z konusu olacagini

sOylemek miumkdndar.

1.4. Smrhhklar

Bireylerin reklama angaje olma seviyelerinin Slgiimiinde kullanilabilecek bir
Olcegin gelistirilmesi, bu ¢alismanin kapsamini olusturmaktadir. Bu kapsamdan hareketle
calismanin sahip oldugu ¢esitli sinirliliklar s6z konusudur. Bu smirliliklardan ilkini
angaje olma fenomeninin reklamcilik 6zelinde ele alintyor olmasi olusturmaktadir.

Bu ¢alismada, farkli zamanlarda olmak (zere ¢ kere veri toplama yoluna
gidilmistir. Arastirma siirecinde toplam 769 katilimcidan veri elde edilmistir.
Katilimcilarin belirlenmesinde ise olasiliga dayali olmayan 6rneklem tiirlerinden biri olan
kolayda oOrnekleme teknigi kullanilmistir. Kolayda ornekleme tekniginin evren
genellemesine imkan tanimamasi; bu ¢alismanin, 769 katilimecinin olusturdugu arastirma
kiimesinden elde edilen verilerle sinirli tutulmas: anlamina gelmektedir.

Bu ¢alismada, veri toplamak amaciyla kullanilan reklamin tiiri bakimindan da bir
siirlilik s6z konusudur. Caligmada, katilimcilardan veri toplama siirecinde reklam
filminden yararlanilmistir. Bu dogrultuda, Facebook markasina ait bir reklam filminin
masalisti adaptasyon olarak adlandirilan (Gulmez, 2019) adaptasyonu gergeklestirilmis
ve adapte edilen bu reklam filmi araciligiyla katilimcilardan veri toplanmistir. Basili ya
da farkl tiirlerdeki reklamlarla yapilacak ¢alismalarda, arastirma sonuglarinin degisiklik

gosterebilecegi diistiniilmektedir.

1.5. Tanmimlar

Bu calisma icerisinde siklikla kullanilan bazi temel kavramlar bulunmaktadir. Bu
kavramlarin operasyonel tanimlari asagidaki gibidir.

Reklama Angaje Olma: Reklama angaje olma kavramina yonelik ¢esitli tanimlar
ve kavramin ele alinis bigimi literatiir icerisinde ayrintili olarak agiklanmistir. Fakat bu
calismada genel olarak reklama angaje olmanin tanimi “bir reklam uyaraniyla baslayan
ve reklamla biligsel, duygusal ve davranigsal olarak mesgul olunan zihinsel bir siire¢”
(Akarsu ve Sever, 2019) seklinde ifade edilebilir. Bu ¢alismada reklama angaje olmanin
operasyonel tanim1 ise reklama yonelik bireylerde olusan bilissel, duygusal ve davranigsal

tepkiler olarak agiklanabilir.



Bilissel Diizeyde Reklama Angaje Olma: Bilissel diizeyde reklama angaje olma,
karsilagilan reklama yonelik bireylerde meydana gelen reklama dikkat etme, reklami fark
etme ya da reklama odaklanma gibi biligsel tepkilere karsilik gelmektedir.

Duygusal Duzeyde Reklama Angaje Olma: Duygusal diizeyde reklama angaje
olma, karsilagilan reklama yonelik bireylerde meydana gelen reklami begenme,
reklamdan hoslanma ya da reklamdaki karakterle kendini 6zdeslestirme gibi duygusal
tepkilere karsilik gelmektedir.

Davranissal Diizeyde Reklama Angaje Olma: Davranissal diizeyde reklama angaje
olmanin dijital ve konvansiyonel mecralarda farkli sekillerde gergeklesebilmesi soz
konusu olmaktadir. Fakat genel olarak bu diizeyde angaje olmanin reklama tiklama,
reklami paylagma, reklami begenme, reklami baskalarina anlatma ya da reklami savunma

gibi davranislara karsilik geldigi sOylenebilir.



2. ALANYAZIN

Calismani bu boliimiinde, reklama angaje olma konusuna yonelik derlenen bir
literatiir sunulmustur. Sunulan bu literatiir icerisinde Ingilizce “engagement” olarak,
calisma icerisinde ise “angaje olma” olarak adlandirilan yapiya yonelik kavramsal
tartigmalara, angaje olma yapisinin boyutlarina, iliskili oldugu kavramlara ve hem
pazarlama alaninda hem de farkli alanlarda bu yapinin nasil ele alindigma yonelik
aciklamalara yer verilmistir. Literatliriin son boliimiinde ise ¢aligmanin odak noktasini

olusturan reklama angaje olma konusuna yonelik detayli bir literatiir sunulmustur.

2.1. Kavram Olarak Angaje Olma (Engagement)

Calismanin “Problem” bashig1 altinda da belirtildigi iizere, angaje olma veya
angajman (engagement) kavramina yonelik pek ¢ok alanda, pek ¢ok tartismanin varlhigi
s0z konusudur. Bu tartigmalarin temelinde ise angaje olma kavraminin taniminin
yapilmasinda yasanan problemler yer almaktadir. Buradan hareketle caligmanin
devaminda angajman kavraminin tarihgesine deginilmis; alanyazinda yer alan farkli
tanimlamalar ortaya konularak angaje olma yapisina yonelik kavramsal bir bakis agis1

sunulmaya ¢aligilmistir.

2.1.1. Kavramin Kokeni

Pazarlama alan1 icerisinde 2000’li yillarda kullanilmaya baslanmasi s6z konusu
olan angajman kavraminin, esasen 17. ylizyila kadar dayanan bir gegmisi bulunmaktadir.
17. yiizyilin erken agsamalarinda bu kavramin genellikle; gorev yiikiimliiliigii, yasal ya da
ahlaki yiikiimliilik olarak; ayrica is ve askeri eylemleri igeren bir dizi kavram sayisi
olarak kullanimi s6z konusu olmustur (http-1). Gliniimiizde ise bu kavramin, bir isi
yapmak i¢in birini licret karsiliginda kiralamak gibi dogrudan bir anlama sahip olmaktan;
heyecan verici ve gizemli olmaya kadar oldukga ¢esitli anlamlarda kullanimi bulunur
(Robinson, Perryman ve Hayday, 2004, s. 4).

Angajman kelimesi Fransizca “gage” kokiinden gelir. “Gage” bir seyi “rehin
vermek” ya da “taahhiit etmek” anlaminda kullanilan bir sozciiktiir. Bu soézciigiin,
1960’larda “miicadeleye girmek™ (http-2), “sézlesme yapmak™, “savasa girmek” veya
“kendini bir etkinlige dahil etmek” anlamlarinda kullanildigi goriilmektedir. 19.

ylizyildan itibaren ise Fransizlar bu kavrami, sosyal veya politik olarak aktif olan insanlar1

tarif etmek igin kullanmislardir (http-3).

10



Kavramin Ingilizce olarak bilinen ilk kullanim1 1946 yilina dayanir. Bu tarihten
itibaren anadili Ingilizce olan bireyler, herhangi bir nedene olan “tutkulu baglilik”
anlaminda bu kavrami kullanmaya baglamislardir (http-3). Kavrammn bu anlamda
kullanimini1 Ingilizce “employee engagement” olarak anilan ve calisanlarin ise angaje
olma durumlarin1 agiklamaya yonelik ¢alismalarm gergeklestirildigi isletme yonetimi
alaninda gérmek miimkiindiir. Ornegin Luthans ve Peterson (2002, s. 378), calisanlarin
islerine yonelik duygusal, bilissel ya da fiziksel bir baglilik gosterebileceklerini belirtir.
Calisanlarin islerine yonelik gosterecekleri bu baglilik ise ise angaje olmanin 6ziinii
olusturmaktadir. Saks (2006, s. 603) ise “ise adanmislik” baglaminda bu yapiy1 ele alir.
Kisilerin kendisini bir ise ya da herhangi bir olaya adamasi, ise angaje olmayi
sekillendiren temel unsurlardan biridir (Gonzalez-Roméa vd., 2006). Bu nedenle “ise
adanmiglik” ya da “calisanin kendini gorevine adamasi” gibi durumlarin esasen bir
nedene yonelik “tutkulu bagliligin” temel gostergesi oldugu sdylenebilir.

1946 yilindan sonra “tutkulu baglilik” anlaminda kullanimi s6z konusu olan
“engagement” kavrami, glinlimiizde daha c¢ok evlilik, diizenleme, s6zlesme, miicadele,
birbirine baglanma ve ilgilenim gibi ¢ok ¢esitli anlamlarda kullanilmaktadir (http-4). Bu
kavramin Tiirkge karsihigi ise -her ne kadar Tlrkce bir kelime olmasa da- “angajman”
olarak kendini gostermektedir. Turk Dil Kurumu, angajman kelimesini “baglanti” olarak
agiklamis ve kavramu, “vapulacak isle ilgili sozlii veya yazili anlasma” olarak
tanimlamistir (http-5).

Tarihsel siire¢ igerisinde farkli anlamlara sahip olan angajman kavrami, 2000°1i
yillara gelindiginde, pazarlama alaninda gerceklestirilen caligmalara konu olmaya
baslamistir. Bu ¢alismalarla beraber kavramin; baglanti, iliski, duygusal ilgilenim ve
katilim gibi farkli yorumlar1 ortaya c¢ikmustir. Fakat, ortaya c¢ikan bu kavramsal
yorumlarin, sadece spesifik angaje olma bigimlerini tanimlamak i¢in kullanilabilecegine
(Brodie vd., 2011, s. 254) dikkat etmek gerekir. Bu nedenle de ¢alisma icerisinde Ingilizce
“engagement” veya “engage to” olarak anilan bu fenomen, dilimizde dogrudan karsilig1
olan angajman ve angaje olma seklinde ifade edilmistir.

Yukarida yapilan agiklamalardan anlasilacagi lizere, angajman kavrami, 17.
ylizylldan gilinlimiize kadar farkli anlamlar igerisinde barindiran bir kavram olarak
varhigim1 strdiirmiistir. Kavramin farkli anlamlar1 igerisinde barindirmasi, yapilan

bilimsel caligmalarda farkli kavramsal tanimlarin yapilmasima yol agmistir. Cesitli
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alanlarda gergeklestirilen bu farkli kavramsal tanimlardan bazilarina ise c¢alismanin

devaminda yer verilmistir.

2.1.2. Kavrama yonelik farkli tanimlamalar

Bir duruma ya da bir olaya yonelik angaje olma, tam olarak kapsamli bir tanim1
yapilmamasina ragmen yine de giiniimiizde postmodern davranigin ve bireyin karar
verme siirecinin arkasinda yatan temel itici gii¢ olarak gorilmektedir (Gambetti ve
Graffigna, 2010, s. 804). Bu nedenle farkli alanlarda gergeklestirilen pek ¢ok bilimsel
calismada, bu yapmin agiklanmaya calisildigin1 gérmek miimkiindiir. Bu durumun bir
sonucu olarak da farkli alanlarda, farkli kavramsal tanimlarla karsilasilmaktadir. Tablo

2.1’de bu durumun kisa bir 6zeti sunulmustur.

Tablo 2.1. Angaje olma kavramumn alanyazinda yer alan ¢esitli tanimlari

Disiplin — Yap1 - Yazar Tanim

Birden fazla alanda (6rn: diplomatik, askeri, ekonomik, kulturel), hedef
devletle olan temaslarin kapsamli bir sekilde kurulmasi ve gelistirilmesi
yoluyla bir hedef ilkenin siyasi davranigini etkilemeyi amaclayan
yinelemeli bir siireg.

Siyaset Bilimi
State Engagement
Resnick (2001, s. 559)

Occupational Engagement
Bejerholm ve Eklund
(2007, s. 21)

Psikoloji

Engagement Dahil olma, mesgul olma, tamamen kendini verme ya da bir seylere
Higgins ve Scholer (2009, | siirekli ilgi gosterme, zihnini onunla mesgul etme durumu.

s. 102)

Psikoloji Bir kisinin dengeli bir faaliyet ve dinlenme ritmi; ¢esitli meslekler ve

rutinler arasindaki kapsami ve mesleki bagliligin zaman iginde
gergeklestigini ima eden toplumsal hareket etme ve sosyal etkilesim
kabiliyeti.

Psikoloji

Task Engagement
Matthews vd., (2010, s.
189)

Yiiksek enerjili uyarilma, gérev motivasyonu ve konsantrasyon.

Psikoloji

Social Engagement
Huo, Binning ve Molina
(2010, s. 205)

Grup igerisinde sahip olunan kimlik ve gruba uyumlu davraniglar
tarafindan bireyin temsil edilme durumu.

Sosyoloji

Civic Engagement
Jennings ve Stoker (2004,
s. 39)

Goniillii organizasyon ve goniillii is performanst dogrultusunda sosyal
cevreyi gelistirmek i¢in yardim etmeye yonelik istek/ilginlik.

Egitim Bilimi

Student Engagement
London, Downey ve Mace
(2007, s. 456)

Ogrencilerin  kendi kurumlarinda gosterdigi akademik yatirim,
motivasyon veya adanmalarinin yani sira kurumlarina, akranlarina,
O0gretmenlerine ve ydneticilerine duydugu psikolojik bag, rahatlik ve
aidiyet duygusu.

Isletme Yonetimi
Employee Engagement
Saks (2006, s. 603)

Bir kiginin gorevini yerine getirmek iizere kendini adamaya hazirladigi
biligsel, duygusal ve fiziksel kaynaklarin miktart.
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Tablo 2.1. (Devam) Angaje olma kavraminin alanyazinda yer alan ¢esitli tanmimlar

Isletme Yonetimi
Employee Engagement
Catteeuw, Flynn ve
Vonderhorst (2007, s. 152)

Calisanlarin mesleklerinden ne derece memnun olduklarini, iglerine
deger verdiklerini ve is birligi ve giiven duygusu i¢inde olduklarini
gosteren bir kavram.

Pazarlama

Customer Engagement
Patterson, Yu ve Ruyter
(2006)

Miisterinin bir kurum ile kurmus oldugu iliskide psikolojik, duygusal ve
biligsel olus asamasi.

Pazarlama
Customer Engagement
Bowden (2009, s. 65)

Bir markanin miisteri sadakatini saglamak ve siirdiirmek icin gerekli
olan unsurlar1 tasarlayan psikolojik bir siireg.

Pazarlama

Customer Brand
Engagement

Hollebeek (2011b, s. 565)

Miisterinin  belirli marka etkilesimlerindeki
davranigsal yatirim seviyesi

bilissel, duygusal ve

Pazarlama

Consumer Engagement
Vivek, Beatty ve Morgan
(2012, 5. 133)

Bir bireyin, kurulusun
katiliminin yogunlugu.

tekliflerine veya kurumsal faaliyetlerine

Pazarlama

Consumer Engagement
Dessart, Veloutsou ve
Morgan-Thomas (2016, s.
409)

Ttiiketicilerin baglilik gosterdigi unsurlara yonelik bireysel egilimlerini
yansitan durum.

Pazarlama
Consumer Engagement
Brodie vd., (2013, s. 107)

Biligsel, duygusal ve/veya davranigsal boyutlart igeren ¢ok boyutlu bir
kavram.

Pazarlama

Consumer Brand
Engagement

Dwivedi (2015, s. 107)

Tiiketicilerde marka kullanimi1 sonucunda ortaya ¢ikan olumlu ve tatmin
edici zihinsel durum.

Pazarlama
Consumer Brand
Engagement
Hollebeek, Glynn ve
Brodie (2014, s. 151)

Bir tiiketicinin, belirli tiiketici veya marka etkilesimleri sirasinda,
markaya yonelik pozitif deger kazandiran bilissel, duygusal ve
davranigsal faaliyetleri.

Pazarlama

Community Engagement
Algesheimer, Dholakia ve
Andreas (2005, s. 21)

Tiketicinin topluluk iyeleri ile etkilesim kurma ve is birligi yapma
yoniindeki i¢sel motivasyonu tarafindan olusan topluluk baglilig:.

Pazarlama

Online Engagement
Mollen ve Wilson (2010,
s. 923)

Bir marka ile dijital iletisim araciligiyla kurulan ve marka degerini iletici
nitelik tastyan aktif bir iligskiye yonelik biligsel ve duygusal baglilik.

Pazarlama

Online Engagement
Paruthi ve Kaur (2017, s.
133)

Tiiketicilerin psikolojik zihinsel durumu; farkindalik, duygu, katilim ve
marka ile iliskisinin yogunlugu.

Reklamcilik
Advertising Engagement
Wang (2006, s. 355)

Herhangi bir mecrada markanin mesajlariin tasarlandigi ve mecranin
icerigine dayali olarak bu mesajlarin sunuldugu baglamsal uygunlugun
bir dl¢isu.

Reklamecilik
Advertising Engagement
Heath (2007, s. 8)

Reklam siireci boyunca devam eden his miktari.
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Tablo 2.1’de goriilecegi ilizere farkli alanlarda, angaje olma kavramina yonelik
cesitli kavramsal tanimlar s6z konusudur. Bu kavramsal tanimlarda angaje olma genel
olarak “katilim”, “baglilik”, “ilgi gosterme” ve “adama” gibi kavramlarla agiklanmaya
calisilmistir. Bu durum, yapmnin anlamsal smirinin ¢izilmesinde bir problem olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Cilinkii yapilan farkli kavramsal tanimlar, angaje olmanin farkli
anlamlar tasimasima yol agmaktadir. Ornegin Resnick’in (2001) taniminda bir bagdan
bahsedilemez. Burada g¢esitli sebeplerden dolayr hedef iilkenin davraniglarinin
etkilenmesi s6z konusudur. Fakat Catteeuw, Flynn ve Vonderhost (2007)’un taniminda
ise calisanlarin, ¢aligtiklar1 kuruma yonelik bir baglar1 s6z konusudur. Bu bag dyle giiclii
bir bagdir ki bunun sonucunda galisanlar sirketle daha uzun siire birlikte kalacak ve
kurulusa deger katmak i¢in ¢alisanlarin daha akilli, daha etkili yollar bulmasina neden
olacaktir. Buradan anlasilacag lizere angaje olma yapisi, dahil edildigi alana gore bazen
bir bag, bazen bir katilim, bazen de karsilikl1 bir iliski durumu olarak ele alinmaktadir.
Tanimlarda yer alan bu farkliliklar da kavrama yonelik genel bir kavramsal tanim
yapilmasini zorlastirmaktadir.

Alanyazinda yer alan kavramsal tanimlar incelendiginde yine angaje olma yapisinin
bazi ¢calismalarda bir siire¢, baz1 ¢calismalarda bir durum, bazilarinda ise bir davranis sekli
olarak ele alindig1 goriiliir. Patterson, Yu ve Ruyter (2006), Hollebeek (2011a), Mollen
ve Wilson (2010) ve Heath (2007) angaje olmay1 psikolojik bir durum olarak ele alirken;
Bowden (2009) ve Marks (2000) psikolojik bir streg; Resnick (2001) ise yinelemeli bir
siire¢ olarak ele alir. Bunun yani sira Achterberg vd., (2003) ve Van Doorn vd., (2010)
ise bu yapiy1 bir davranis sekli olarak agiklar. Bu durum ise angaje olma yapisina yonelik
aragtirmacilar arasinda bir fikir birliginin olmadigin1 gosterir niteliktedir.

Angaje olma konusuna yonelik gerceklestirilen c¢aligmalarda farkli kavramsal
tanimlarin yapilmasimin yani sira yapinin igerdigi boyutlara yonelik farkli diisiincelerin
de varlig1 s6z konusudur. Bir yapi igerisinde yer alan boyutlarin tespit edilmesi ise yapinin
anlasilirliginin saglanmasinda olduk¢a onemli rol oynamaktadir. Bu nedenle ¢alismanin
devaminda, angaje olma yapisinin boyutlarina yonelik bir literatiir 6zeti sunulmus; yap1

icerisinde yer alan her bir temel boyut agiklanmistir.

2.2. Angaje Olmanin Boyutlari

Angaje olma konusuna yonelik gergeklestirilen pek cok calismada, yapinin

boyutlarina yonelik ifadeler gormek miimkiindiir. Genel olarak bu ¢aligmalarda, angaje
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olmanin ¢ok boyutlu bir yapiya sahip oldugu belirtilmektedir. Bu boyutlar icerisinde ise
bilis, duygu ve davranis boyutlarina vurgu yapilmaktadir. Fakat alanyazinda agirlikli
olarak bu yap1 ¢ok boyutlu olarak (Luthans ve Peterson, 2002; Saks, 2006; Catteeuw,
Flynn ve Vonderhorst, 2007; Jennings ve Stoker, 2004, Hollebeek vd., 2016; Hollebeek,
Conduit ve Brodie, 2016; Vivek, Beatty ve Morgan 2012; Fredricks, Blumenfeld ve Paris,
2004; Jimerson, Campos ve Greif, 2003; Trowler, 2010; Patterson, Yu ve Ruyter, 2006;
Gambetti ve Graffigna, 2010) ele alinsa da yine de bazi diisiiniirlerin (Sprott, Czellar ve
Spangenberg, 2009; Heath, 2007; Resnick, 2001) bu yapiy1 tek boyutlu olarak ele aldig1
goriilmektedir. Angaje olmay1 tek boyutlu olarak ele alan ¢alismalarda bazen duygu
boyutuna (Heath, 2007), bazen de davranis boyutuna (Resnick, 2001) vurgu yapilmasi
s0z konusudur. Davranig boyutuna vurgu yapilan ¢aligmalarda ise angaje olma, satin
almanin Otesinde gerc¢eklesen bir davranis olarak tanimlanmaktadir (Van Doorn vd.,
2010; Verhoef, Reinartz ve Krafft, 2010; Jaakkola ve Alexander, 2014).

[lgili alanyazinda tek bir boyut {izerine odaklanilmasinin yan1 sira baz1 galismalarda
duygu boyutu yerine sadece biligsel ve davranigsal boyutlara (Matthews vd., 2010; Pham
ve Avnet, 2009), bazi ¢calismalarda ise bu duruma benzer bir sekilde, biligsel boyut yerine
duygusal ve davranigsal boyutlara odaklanilmasi da (Marks, 2000; Finn, 1989, Willms,
2003; Skinner ve Belmot, 1993) s6z konusudur.

Yukarida yer alan acgiklamalardan hareketle angaje olma konusuna ydnelik
gerceklestirilen caligmalarda agirlikli olarak angaje olmanin bilis, duygu ve davranig
boyutlarindan olustuguna yonelik ifadelerin yer aldigi sOylenebilir. Buna ek olarak
alanyazinda bilis, duygu ve davranis boyutlarinin yani sira c¢esitli alt boyutlarin da
belirtilmesi s6z konusudur. Tablo 2.2’de angaje olma yapisinin temel ve alt boyutlarina

ve bu boyutlar1 agiklayan yazarlara yer verilmistir.

Tablo 2.2. Angaje olma yapisinin temel ve alt boyutlart

Temel ve Alt Boyutlar Yazarlar

Luthans ve Peterson (2002); Saks (2006); Catteeuw, Flynn ve
Vonderhorst (2007); Jennings ve Stoker (2004); Brown, (2007);
Higgins ve Scholer (2009); Bejerholm ve Eklund (2007); Bryson ve
Hand (2007); London, Downey ve Mace (2007); Bowden (2009);
Akarsu ve Sever (2019); Hollebeek (2011a); Hollebeek (2011b);
Brodie vd., (2013); Algesheimer, Dholakia ve Andreas (2005);
Dessart, Veloutsou ve Morgan-Thomas (2016); Phillips ve
McQuarrie (2010); Calder, Malthouse ve Schaedel (2009)

Bilig, Duygu, Davranig
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Tablo 2.2. (Devam) Angaje olma yapisinin temel ve alt boyutlart

Davranis

Resnick (2001); Achterberg vd., (2003); Van Doorn vd., (2010);
Verhoef, Reinartz ve Krafft (2010); Jaakkola ve Alexander, (2014).

Duygu

Heath (2007)

Bilis ve Davranig

Matthews vd., (2010); Pham ve Avnet (2009)

Duygu ve Davranig

Huo, Binning ve Molina (2010)

Dinglik, Adama, Absorbe
Edilme

Dwivedi (2015)

Dinglik, Adama, Absorbe
Edilme, Etkilesim

Patterson, Yu ve Ruyter (2006)

Bilingli Dikkat, Istekli Katilim,
Sosyal Baglanti

Vivek vd., (2014)

Bilis, Aragsal Deger,
Deneyimsel Deger

Mollen ve Wilson (2010)

Bilingli Dikkat, Istekli Katilim,
Sevgi, Sosyal Iliski

Paruthi ve Kaur (2017)

Eylem, Kisilik, His, Kapilma,
Aktarma

Phillips ve McQuarrie (2010)

Benzesim ve {lham, Sosyal
Kolaylastirma, Benlik Saygisi
ve Toplumseverlik, i¢csel Haz,
Kullaniglilik, Katilim ve
Sosyallesme, Baglilik

Calder, Malthouse ve Schaedel (2009)

Rasyonel Yarar, Hedonik
Yarar, Sosyal Yarar, Tegvikler,
Caydiricilar

Abdul-Ghani, Hyde ve Marshall (2011)

Duygusal Yakinlik, Bilis,
Aktivasyon

Hollebeek, Glynn ve Brodie (2014)

Kapilma, Adama, Canlilik

Schaufeli vd., (2002)

Tablo 2.2°de ¢ok sayida yazarin yapi icerisinde bilis, duygu ve davranis boyutunun
bulundugunu belirttigi goriilmektedir. Alanyazinda yapmin bu sekilde ele alinmast,
angaje olmanin bilissel angaje olma, duygusal angaje olma ve davranigsal angaje olma
(Fredricks, 2015; Fredricks, Blumenfeld ve Paris, 2004; Giinii¢, 2013) seklinde

gergeklesebilecegini gostermektedir.

2.2.1. Bilissel diizeyde angaje olma

Latince “cognoscere” kelimesinden tliremis olan bilis kavrami (Kumar, 2010, s.
91), “diistinme” kavrami ile es anlamli olarak ele alinir ve insanlarin diinyay1 6grenmesi
ve anlamasi icin gerceklestirdikleri zihinsel faaliyetleri ifade eder (Morgan, 2006).

Zihinsel faaliyetler icerisinde anlama, inanma, hatirlama, bilme, karar verme ve
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yorumlama gibi ¢esitli biligsel faaliyetler yer alir (Kumar, 2010, s. 91). Tiiketici odaginda
bu kavram ele alindiginda ise genel olarak biligin, bir Uriine yonelik tuketicilerin sahip
oldugu disiincelerin toplamina karsilik geldigi sOylenebilir. Bu nedenle bilisin,
tiikketicilerin deneyimlerinden gelisen ve onlarin anilarinda saklanan bilgi, anlam ve
inanglar1 i¢erdigi sGylenebilir (Peter ve Olson, 2010, s. 21).

Tiiketicilerin bir {riin hakkindaki diislincelerini deneyimler etkiledigi gibi
reklamlarin da bu diislinceleri etkilemesi s6z konusudur. Reklamlar cevresel uyaran
olarak ele alinabilir ve reklama maruz kalan bir kiginin biligsel tepkiler vermesine yol
acabilir. Karsilasilan reklamlardan hareketle bireylerin olusturdugu biligsel tepkiler,
reklam mesajinda yer alan igerikler tarafindan yonlendirilen (Aydin, 2011, s. 25) ve
ihtiyaglar, bilgilenme, Ogrenme, farklilastirma ve hatirlama tarafindan sekillenen
(Moriarty, Mitchell ve Wells, 2011, s. 114) tepkiler olarak tanimlanabilir. Bu tepkilerin
her biri ise esasen biligsel diizeyde angaje olmanin birer gostergesini olusturmaktadir.

Usluel ve Vural (2009, s. 81) bilissel diizeyde angaje olmay1, bireyin zamanin nasil
gectigini fark etmeden, dikkatini tamamen yaptif1 seye yonelttigi bir durum olarak
aciklar. Egitim bilimleri alaninda ¢aligma ytiriiten Rotgans ve Schmidt (2011, s. 465) ise
bunu, 6grencilerin bir konuyu gergekten anlamak igin ¢ok ¢aba sarf ettikleri ve uzun siire
calismaya 1srarli olduklari psikolojik bir durum olarak agiklar.

Yukaridaki tanimlarda yer alan “dikkati tamamen yapilan ise verme” ve “anlamak
icin caba gdsterme” gibi zihinsel faaliyetler, aslinda bilisi olusturan bazi bilesenlere,
baska bir ifade ile angaje olmanin bilis boyutu igerisinde yer alan degiskenlere isaret
etmektedir. Ornegin Usluel ve Vural (2009, s. 81) bilissel diizeyde angaje olma igerisinde
icsel ilgi, merak ve dikkat odagi degiskenlerinin bulundugunu belirtir. Bunun yan1 sira
kapilma (Dwivedi, 2015) ve rasyonel fayda (Abdul-Ghani, Hyde ve Marshall, 2011) gibi
degiskenlerin de bilissel diizeyde angaje olma igerisinde ele alinmasi s6z konusudur.
Biligsel diizeyde angaje olma igerisinde yer alan degiskenlerin drneklerini ¢ogaltmak
mimkindir. Fakat burada 6nemli olan nokta, herhangi bir uyarana yonelik ortaya ¢ikan
bir biligsel tepkinin, esasen biligsel diizeyde angaje olma igerisinde degerlendirilmesinin
mimkiin olmasidir. Bu dogrultuda dikkat (Paruthi ve Kaur, 2017; Vivek vd., 2014),
dalma (Phillips ve McQuarrie, 2010), kapilma (Dwivedi, 2015), anlama, inanma,
hatirlama, karar verme, yorumlama (Kumar, 2010) ilgi ve merak (Dwivedi, 2015) gibi
cesitli biligsel tepkiler, angaje olma igerisinde yer alan birer degisken olarak karsimiza

cikmaktadir.
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2.2.2. Duygusal dizeyde angaje olma

Angaje olma yapisi igerisinde yer alan bir diger temel boyut duygudur. Duygu,
insan davranisinin en 6nemli yonlendiricilerinden birisidir (Kumar, 2010, s. 81). Mowen
(1990) duygulart, siibjektif hisler ve bu hislere eslik eden ruh halleri gibi durumlari igeren
zihinsel olaylar olarak tanimlar. Tiiketici odaginda duygu kavrami ele alindiginda ise
duygularin, esasen bir iirlin ya da hizmete yonelik tiiketicilerin sahip oldugu hislere
karsilik geldigi sdylenebilir. Bu hislerin de bireyden bireye, farkl sekillerde ve farkli
yogunluklarda gerceklesmesi s6z konusudur (Peter ve Olson, 2010, s. 21).

Bir uyarandan hareketle ortaya ¢ikan duygusal tepkileri temel olarak ii¢ grup altinda
ele almak mimkunddr. Bunlar; degerlendirmeler, ruh hali ve duygulardir.
Degerlendirmeler, bir uyariciya yonelik basit tepkileri ifade eder. Ruh hali, bir durumla
ilgili daha genellestirilmis kalici1 duygular1 kapsar. Son olarak duygular ise digerlerine
nazaran daha siddetli duygu durumlarini tanimlama da kullanilir (Fitzsimons vd., 2002).
Buradan hareketle duygusal tepkilerin esasen duygusal diizeyde angaje olmanin temel
gostergeleri oldugu sdylenebilir. Ornegin egitim bilimleri alaninda ¢alismalar
gerceklestiren Fredrick, Blumenfeld ve Paris (2004, s. 63) duygusal diizeyde angaje
olmay1, 6grencilerin siifta vermis oldugu duygusal tepkiler olarak tanimlar. Bu duygusal
tepkilere ise merak, hiizilin, kizginlik, sikilganlik ve mutluluk gibi ¢esitli duygular 6rnek
olarak verilebilir (Connell ve Wellborn, 1991).

Reklamcilik alaninda, hedef kitlede bir duygu durumunun yaratilmasi olduk¢a
onemli goriiliir. Ciinkili duygulara seslenen reklamlarin insanlarin dikkatini cekmede daha
basarili oldugu (Duke vd., 1993), bu tiir reklamlarin ve reklam1 yapilan markanin daha
kolay hatirlandig1 ve hem markaya hem de reklama kars1 tutumu olumlu yonde etkiledigi
(Bagozzi, Gopinath ve Nyer, 1999) diisiiniilmektedir.

Tiim bunlar 15181nda, duygusal tonda hazirlanan reklamlarin, hedef kitlede bir ruh
hali yaratarak duygusal tepkiler olusturmaya calisan reklamlar oldugunu sdylemek
mumkindir (Golden ve Johnson, 1983). Bu tiir reklamlar araciligiyla bireylerde ortaya
cikan duygusal tepkiler ise, reklama angaje olmada rol oynayan birer degisken olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda hoslanma, sevme, nefret etme gibi temel duygu
tirlerinin yan1 sira adama (Dwivedi, 2015; Schaufeli, 2012) ve 6zdeslesme (Phillips ve
McQuarrie, 2010) gibi ¢esitli duygusal tepkiler de angaje olma yapisi icerisinde yer alan

birer degisken olmaktadir.
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2.2.3. Davranigsal diizeyde angaje olma

Angaje olma konusuna yonelik gerceklestirilen ¢alismalarda en ¢ok {iizerinde
caligilan boyut, davranis boyutudur (Brodie vd., 2011). Bunun temel nedeni; davranis
boyutunun digerlerine nazaran daha kolay gozlemlenebiliyor olmasidir. Ozellikle dijital
ortamlarin gelismesiyle beraber, bu ortamlarda gergeklesen kullanici davranislarini anlik
olarak g6zlemlemek mimkin hale gelmistir. Bu davranislar1 gézlemleyebilmek i¢in de
zaman igerisinde cesitli algoritmalar ve web analitik programlar1 gibi cesitli yazilimlar
gelistirilmistir. Gelisen bu teknolojiyle beraber etkilesim oranlari, tiklama oranlar1 ve
doniisiim oranlari gibi ¢esitli 6l¢tim metrikleri, dijital davranisi 6lgmede yogun bir sekilde
kullanilmaya baglanmaistir.

Dijital davranislardan kasit, bir icerigi paylasma, bir icerige tiklama, yorum yazma
(Islam ve Rahman, 2016; Yoon vd., 2018), video izleme ya da bir igerigi okuma (Shao,
2009) gibi davraniglardir. Bahsi gegen bu davranislarin dijital ortamlarda 6lciilebilmesi,
bireylerin angaje olma seviyelerine yonelik ¢esitli ipuglari sunmaktadir. Bu dogrultuda
Facebook gibi ¢esitli sosyal medya platformlar1 “engagement rate” olarak adlandirilan
cesitli dijital 6l¢iim metriklerini gelistirmis; bireylerin angaje olma seviyelerini 6lgmek
icin kullanima sunmustur. Fakat burada davranigsal diizeyde angaje olmanin sadece
dijital ortamlarda gegerli bir olgu olmadigma dikkat etmek gerekir. Ornegin gergek yasam
icerisinde, 6grencilerin derslerine ya da okul dis1 etkinliklere katilimi, onlarin okullarina
yonelik angaje olma durumlarint gésterir niteliktedir (Jimerson, Campos ve Greif, 2003,
s. 7; Trowler, 2010; Willms, 2003). Buna ragmen yine de dijital ortamlarda gerg¢eklesen
angaje olma ile gergek yasam igerisinde s6z konusu olan angaje olmanin, her zaman ayni1
sey oldugunu sodylemek pek miimkiin degildir. Clnki dijital ortamlarda yayimlanan
banner reklamlar ile televizyonda yayinlanan reklamlara yonelik angaje olma arasinda,
ozellikle davranis agisindan farkliliklar s6z konusudur (Smith ve Zook, 2016, s. 21).

Dijital ortamlarda angaje olma daha ¢ok anlik davranisa denk gelirken; televizyon
reklamina angaje olma ise daha sonra gerceklesebilen bir davranis olarak karsimiza
cikmaktadir. Ornegin televizyonda yaymlanan bir reklami, daha sonra baska birine
anlatmak bu baglamda degerlendirilebilir. Bu davranigin dijital ortamdaki yansimasi ise
bir reklamin paylasilmasi olarak disiiniilebilir. Dijital ortamlarda yapilan paylagim
anlikken; reklami birine anlatmak, daha sonraki zamanlarda gerceklesebilen bir eylem
olarak karsimiza cikmaktadir. Buna ragmen farkli ortamlarda gergeklesen bu iki

davranigin da reklama yonelik oldugunu g6z ardi etmemek gerekir. Buradan hareketle
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davranigsal diizeyde angaje olma kisaca, Oziinde davranigsal tepkileri barindiran ve

fiziksel olarak bir uyarana dahil olmay1 gerektiren bir olgu olarak agiklanabilir.

2.3. Angaje Olma ile iliskili Kavramlar

Calismanm “Problem” basgliginda da belirtildigi iizere angaje olma olgusunun
karmagik dogasi, onun pek ¢ok kavramla iligki halinde olmasina yol agmaktadir. Fakat
Ozellikle pazarlama iletisimi alaninda konuya yonelik gerceklestirilen ¢alismalarda bazi
kavramlarin, yazarin angaje olma seklinde ¢evirdigi “engagement” kavrami ile es anlamli
olarak kullanildigi goriilmektedir. Boylesi bir durum ise kavrama yoénelik anlamsal
karmasanin siirmesine neden olmaktadir.

Calder, Malthouse ve Schaedel (2009), ozellikle “ilginlik” ve “deneyim” gibi
angaje olma ile yakindan iligkili kavramlarin hem akademi hem de sektor literatiiriinde
ayrim goz onilinde bulundurulmadan kullanildigini belirtir. Bunun yani sira Brodie vd.,
(2011, s. 253) de yapmus olduklar1 ¢aliymada, angaje olma kavrammin popiilerliginin
artmasina ragmen yine de ¢ok az sayida yazarin bu kavram, katilim ve ilginlik gibi iliskili
kavramlardan ayirmaya galistigini belirtir. Benzer sekilde Peters, Castellano ve de Freitas
(2009) da hem angaje olma kavraminin hem de bu kavramla iliskili olan ilgi, stirekli
dikkat, iligski ve dalma gibi kavramlarin bazen birbirinin yerine kullanildigini gérmenin
miimkiin oldugunu ve ¢aligmalarda bu kavramlar arasindaki iligkilerin genellikle belirsiz
kaldigini ifade etmislerdir. Bahsi gegen yazarlar gibi Abdul-Ghani, Hyde ve Marshall
(2011, s. 1061) da angaje olma ile ilginlik, akis ve interaktivite gibi kavramlarin ortak
noktalar paylastigini; bu kavramlarin ayrimmin yapilmasinin, kavrama yonelik anlamsal
karmasay1 6nlemek i¢in 6nemli olduguna vurgu yapmislardir.

Alanyazinda bu konuya yonelik benzer diisiinceleri tasiyan baska yazarlar da (6rn:
Wolf-Wendel, Ward ve Kinzie, 2009; Bowden, 2009) bulunmaktadir. Bunun yan1 sira
ilgili alanyazinda kavramlar arasindaki ayrimi agiklama amaci giiden ¢esitli caligmalar da
(Hollebeek, 2011a; Mollen ve Wilson, 2010; Calder, Malthouse ve Schaedel, 2009;
Bowden, 2009, Wang, 2006) gérmek mumkundur.

Bu calismanin devaminda da anlamsal karmasay1 gorece azaltabilmek amaciyla
oncelikle angaje olma ile iliskili olan kavramlar (ilginlik, deneyim, akis kurami)

aciklanmis; ardindan kavramlar arasindaki ayrim ortaya konulmaya ¢alisilmistir.

20



2.3.1. Angaje olma ve ilginlik

Alanyazinda yer alan pek ¢ok teorik aciklamada ilginlik, ikna siirecinde bireysel
ilginlik seviyeleri tarafindan tutumlar1 bi¢cimlendiren ya da tutumlar1 olusturmasi
muhtemel olan moderatdr olarak agiklanir (Laczniak ve Muehling, 1993, s. 302). ilgili
alanyazin incelendiginde pek ¢ok yazarin ilginlik kavramini ¢esitli yollarla tanimlamaya
caligtig1 goruliir. Bu dogrultuda bazi yazarlar (Krugman, 1996; Mitchell, 1981; Andrews,
1988) ilginligi dogrudan tanimlamaya ¢alisirken; bazilar1 ise (Houston ve Rothschild,
1978; Muehling ve Laczniak, 1993) cesitli tiirlere ve ayirarak veya hiyerarsik bir yapida
(Greenwald ve Leavitt, 1984) tanimlamaya galismistir.

Ornegin Krugman (1966, s. 584) ilginligi, bir dakika igerisinde kisinin kendisi ile
ikna edici uyaran arasinda bilingli olarak koprii kurdugu deneyimlerin veya baglantilarin
(iliskilerin) sayist olarak tanimlar. Mitchell (1981, s. 29) ise ilginligi ig¢sel bir durum
degiskeni olarak tanimlar ve bu i¢sel durum degiskenini, 6zel uyaranlar tarafindan
harekete gecirilen motivasyonel unsurlar olarak ele alir. Andrews’e gore (1988, s. 221)
ise ilginlik, aktif bilgi isleme siirecinde bireye sunulan bilginin, birey i¢in degerli
oldugunu anlamasini saglayan bir fonksiyondur.

Houston ve Rothschild (1978) ise yapmis olduklar1 ¢aligmada ilginligi 3 tiire
ayirmiglardir. Bunlar; durumsal ilginlik, stirekli ilginlik ve tepki ilginligidir. Durumsal
ilginlik, bir durum karsisinda bireylerin o durumdaki davranislarindan endise duyma giicii
olarak tanimlanabilir (Houston ve Rothschild, 1978, s. 184). Bu ilginlik tiirlinde, menfaat
miktar1 ile algilanan risk arasinda bir iligki vardir. Daha dogru bir ifadeyle, menfaat
miktarinin bliylikligii, algilanan riskin bir bileseni olarak ele alinir. Bu nedenle bir durum
karsisinda algilanan risk ne kadar fazla olursa, kisinin ilginlik seviyesinin de buna oranla
yiikselme gostermesi beklenir (Cakir, 2006, s. 669).

Surekli ilginlik, tiiketicinin bir tiriine gosterdigi duruma bagli olmayan, uzun vadeli
ilgisi olarak tanimlanabilir (Ulusu, 2017, s. 227). Durumsal ilginlikte, gecici sureli bir
ilginlikten bahsedilirken; siirekli ilginlikte gegici olmayan, baska bir ifade ile uzun siireli
bir ilginlikten bahsedilmektedir. Ornegin durumsal ilginlikte, satin alma eyleminin
gerceklesmesiyle ilginlik son bulurken; siirekli ilginlikte, boylesi bir durum s6z konusu
degildir. Satin alma davranisindan sonra da o iriine ya da hizmete yonelik ilginligin
varlig1 devam etmektedir.

Bir diger ilginlik tiirii olan tepki ilginligini ise bir mesaja ya da uyarana karsi

bireylerde olusan uyarilma ve motivasyon hali olarak tanimlamak miimkiindiir (Ulusu,
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2017, s.227). Bu konuda Houston ve Rothschild (1978, s. 185), tepki ilginligini etkilemek
icin durumsal ve siirekli ilginligin birlestigini belirtir. Houston ve Rothschild (1978) gibi
Muehling ve Laczniak (1993) da ilginligi tanimlarken {iglii ayrim lizerinden hareket eder.
Bu dogrultuda yazarlara gore ilginlik caligmalari, literatiirde lic temel arastirma
yaklagiminda ele alinmaktadir. Bunlar; kisisel bir 6zellik olarak ilginlik, bir durum olarak
ilginlik ve bir siire¢ olarak ilginliktir. Bu ilginlik tiirleri ve agiklamalar1 asagida
gosterilmektedir (Muehling ve Laczniak, 1993, s. 41):

o Kisisel bir 6zellik olarak ilginlik: Kisinin ge¢mis deneyimlerinin, dogustan gelen
yeteneklerinin ya da diger kisisel 6zelliklerinin sonucunda bir objeye ya da olaya
verdikleri 6nemdir.

e Bir durum olarak ilginlik: Bireyin belirli bir zamanda bir olaya yoénelik verdigi
gecici 6nemdir.

e Bir siire¢ olarak ilginlik: Ilginlikteki siire¢ perspektifi iki kategoriye ayrilabilir.
Bunlardan biri marka satin alma karar siireci, digeri ise reklami biligsel olarak
isleme stirecidir. Bu noktada ilginlik, bireyin bir markayi satin almaya karar
verme ve reklami biligsel olarak isleme siireclerinde gecilen asamalar olarak
tanimlanmaktadir.

Muehling ve Laczniak (1993) aymi zamanda literatiirde iic temel yaklasim
icerisinde ele alinan ilginlige yeni bir bakis agisi saglamak i¢in, kavrami1 bes temel boliim
icerisinde ele alip; reklam baglaminda ilginligin sematik bir sunumunu olusturmuslardir.

Bu sematik sunum Sekil 2.1°de gosterilmektedir.

Tam Dikkat Dikkat
Merkez Oncesi
Mesaj / Marka
Smirh Dikkat Odaklanma
Biligsel / Gevresel
.1l
ilginlik Biligsel
Duygusal Tam Dikkal Anlama
Merkez
Mesaj / Marka
Uriin, Konu
Gorev, Satin Siurh Dikkat | Detaylandirma
Alma Karan / Gevresel
Yonelme Yogunluk

Nesne Gada Dilzey

Odaklanma Isleme Bigimi

Sekil 2.1. Reklam baglaminda ilginlik yapisinin sematik bir sunumu (Muehling ve Laczniak, 1993, s. 43)
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Muehling ve Laczniak (1993) tarafindan reklam ilginligi i¢in ortaya konulan bes
boliim; nesne, giidii, yonelme/odaklanma, yogunluk/isleme bi¢gimi ve diizey tarafindan
olusmaktadir. Yazarlara gore bir kisi, bir iiriin, konu veya satin alma karar1 araciligiyla
bir reklama yonelik ilginlik gosterebilir. Kisinin reklama gosterdigi ilginlik ise biligsel
ve/veya duygusal olarak gerceklesmektedir. Bireyin bu ilginligini yonlendirdigi yer ise
reklamda yer alan markanm mesaj1 ya da reklam uygulamasi olabilir. ilginligin reklam
uygulamasima ya da marka mesajina dogru yonelmesi sonucunda da bireyin sinirlt bir
dikkat gostermesi veya odaklanmasi s6z konusu olur. Bireyin dikkat ve odaklanma siireci
ise dikkat Oncesi, odaklanma, anlama ve detaylandirma diizeyleri dogrultusunda
gergeklesir.

Zaichkowsky (1986) ise yapmis oldugu calismada, ilginlik ile ilgili pek ¢ok
calismanin oldugunu; fakat bu c¢alismalarda ilginligin taniminin net olarak
aciklanmadigin1 ifade eder. Yazara gore ilginlik; birey, durum ve nesne faktorleri
arasindaki etkilesimle meydana gelen bir yapidir ve farkli nesnelerle ilgilenmek farkl
tepkilere yol agmaktadir (Zaichkowsky, 1985, s. 341). Sekil 2.2’de Zaichkowsky (1986)

tarafindan ortaya konulan ilginligin onciilleri ve olas1 sonuglar1 gosterilmektedir.

Literatiirden Elde Edilen Ilginligin Olasi
Tlginligin Onciilleri Sonuglari
Kisisel Faktorler Reklama kars1 argilimanlar
. . gelistirme
- Ihtiyaglar SN Ilginlik ,7'
- Onem *s : S . Reklamin satin almaya tegvik
- 11gi ;. _OF edici etkisi
- Degerler A LT

Uriin simifinin $nemi

D \i Reklam ile...

Nesne ya da Uyarici Faktorler -7 ‘,} 4
~J -7 e
S RPN - Uriin dzelliklerinde algilanan
- Alternatiflerin farkhilig: e Urinile.. S farklihklar
- Tletisim kaynag: S A
- Tletigim igerigi ," > Satin alma Belirli bir markanin tercihi
’ --"" karan ile...

" Marka segiminde fiyatin etkisi

Durumsal Faktirier LSRN
N}
N . .
- Satin alma / Kullanma NN Bilgt arama miktan
- Durum | i .
v, Alternatifleri degerlendirmede
. harcanan vakit
«

Secimde kullanilan karar tiirii

Sekil 2.2. figinlik Konsepti (Zaichkowsky, 1986, s. 6)
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Zaichkowsky (1986), reklam, iiriin ya da satin alma kararma yonelik ilginligin
kisisel, uyarict ve durumsal faktorlerden etkilenebilecegini belirtir. Yazara gore bu
faktorlerden etkilenen ilginlik, 6zel bir marka tercihi veya bilgi arama miktar1 gibi Sekil
2.2°de gosterilen olas1 sonuglara yol agar.

Dogrudan reklamcilik perspektifinden ilginlik kavrami ele alindiginda ise
alanyazinda ilginligin, reklam tarafindan uyarilan ilgi veya diirtii seviyelerini belirten bir
durum degiskeni olarak veya reklama maruz kalma sirasinda tutum olusumunu etkileyen
bir moderator (dikkat ve ilgi) degisken olarak (Laczniak ve Muehling, 1993) ele alindigini
gormek mimkindir. Bu nedenle reklama yoénelik ilginlik ile reklama angaje olma
durumlarinin arasindaki ayrima dikkat etmek gerekir. Ciinkii bu iki kavramin bazi
durumlarda birbirinin yerine kullanilmas s6z konusudur. Ornegin Jacques (1996, s. 39)
yapmis oldugu calismada, katilimcilara angaje olmanin ne oldugunu sordugunda,
agiklama yapilirken en ¢ok ilginlik kelimesinin kullanildigini tespit etmistir. Wolf-
Wendel, Ward ve Kinzie (2009) de hem literatiir taramast hem de uzman kisilerle
yaptiklar1 goriigme sonucunda bu iki kavram arasindaki farkin agik¢a belirtilmedigini
ortaya koymustur.

Bu iki kavram arasinda dikkate deger bir 6rtiisme (Wolf-Wendel, Ward ve Kinzie,
2009, s. 418) ve yuksek bir iliski (Wang, 2006) oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu
nedenle iki kavram arasindaki farkin yapilan ¢aligmalarda acik¢a ortaya konmasi, angaje
olma konusunun anlasilmasi i¢in olduk¢a 6nemli goriilmektedir (Wolf-Wendell, Ward ve
Kinzie (2009, s. 418).

Alanyazinda Jacques (1996) ve Wolf-Wendel, Ward ve Kinzie, (2009) gibi, bazi
yazarlarin da (Hollebeek, 2011a; Mollen ve Wilson, 2010; Calder, Malthouse ve
Schaedel, 2009; Islam ve Rahman, 2016; Bowden, 2009; Wang, 2006) ilginligi angaje
olmaktan farkli bir yap1 olarak ele almalar1 ve bu iki kavram arasindaki ayrimi agiklamaya
calismalar1 s6z konusudur. Ornegin Mollen ve Wilson (2010, s. 923) angaje olma ile
ilginlik arasinda ii¢ temel ayrimimn bulundugunu belirtir. Bu ayrim noktalarindan ilki,
tiiketici ilginliginin genellikle {iriin kategorisi olarak tanimlanan bir tiilketim nesnesine
ithtiya¢ duymasidir (Mollen ve Wilson, 2010; Islam ve Rahman, 2016).

Goldsmith ve Emmert (1991, s. 363) tarafindan yapilan tiiketici ilginligi
tanimlamasi, bu diisiinceyi desteklemektedir. Tanima gore tiiketici ilginligi, tiiketicilerin
bir iirlin karsisindaki sahip olduklar1 heves ve ilgi anlamina gelmektedir. Angaje olma ise

bundan yani ilginlikten daha 6te (Yoon vd., 2018, s. 24), sadece bir triin kategorisi ya da
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tiiketim nesnesi ile sinirlandirilamayacak bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
diisiincenin benzerini Brodie vd., (2011) tarafindan yapilan ¢alismada da gormek
miimkiindiir. Yazarlarin Yoon vd., (2018) gibi angaje olmay: ilginlikten &te bir kavram
olarak ele almalar1 ve oOzellikle tliketici baglaminda angaje olmanin (consumer
engagemet), bir marka ile proaktif ve interaktif iliskiler kapsamasi gerektigine vurgu
yaptiklar1 goriilmektedir. Bir baska ¢alismada Thomson, Maclnnis ve Park (2005, s. 79),
ilginligin duygusal yaklasimdan farkli olarak bilig diinyasina ait oldugunu belirtir. Brodie
vd., (2011, s. 257) ise angaje olmanin, biligsel ¢cabadan ziyade ve ilginligin tersine, aragsal
ve deneyimsel degerlerin hazzini1 gerektiren bir yap1 olarak ele alinmasi gerektigini ileri
surer.

Mollen ve Wilson (2010) tarafindan ortaya konulan ilginlik ve angaje olma
arasindaki ayrimin ikinci noktasini, angaje olmanin marka ile aktif bir iligki kurulmasini
gerektirmesi olusturmaktadir. Yazarlara gore ilginlik, zihinsel kaynagi daha pasif bir
sekilde tiikketmektedir. Bu nedenle de angaje olmaya nazaran, ilginligin daha pasif bir
yapiya sahip oldugu sdylenebilir (Islam ve Rahman, 2016).

Yazarlar tarafindan kavramlar arasindaki iiglincii ayrim noktasini ise angaje
olmanin ilginlikten farkli olarak, biligsel cabadan daha fazlasina ihtiyag¢ duymasi
olusturmaktadir. (Mollen ve Wilson, 2010, s. 923). Bu nedenle Brodie vd., (2011)
tarafindan belirtildigi gibi Mollen ve Wilson (2010) da angaje olmada biligsel ¢abanin
yani sira aragsal ve deneyimsel degerlerin de karsilanmasi gerektigini ifade eder.

Alanyazinda bu iki kavram arasindaki bir diger ayrimi, Islam ve Rahman (2016, s.
44) davranis 6zelinde ortaya koyar. Yazarlara gore angaje olma yapisinin dogasinda
ilginlige benzer sekilde bilis ve duygu yer alirken; bunlara ek olarak davranis da bir diger
onemli unsur olarak angaje olma igerisinde yer alir. Bu dogrultuda angaje olmanin
davranigsal boyutu, onu ilginlikten ayiran 6nemli bir unsur olarak goriilebilir.

Angaje olma ve ilginlik kavramlar1 arasindaki ayrim tartigmalari, sadece pazarlama
veya reklamcilik alaninda gegerli degildir. Egitim bilimleri gibi ¢esitli alanlarda da
calisan yazarlarin (Astin, 1984; Wolf-Wendel, Ward ve Kinzie, 2009) bu iki kavram
arasindaki ayrima dikkat gekmesi s6z konusudur. Ornegin Wolf-Wendel, Ward ve Kinzie
(2009, s. 414), 6grencilerin okula angaje olmalarinin ilginlige gore, egitim siireglerine ve
sonuglarma daha dogrudan etki ettigini ileri siirerler ve egitim siirecindeki basariy1
artiracak davraniglar1 vurgulamasi bakimidan, angaje olmanin ilginlikten daha farkli bir

yapiya sahip oldugunu belirtirler.
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flginlik ve angaje olma ile ilgili alanyazinda kavramlar arasindaki ayrimin
tartisilmasinin yani sira hangi kavramin digerinin 6nciilii ya da ardili olduguna yonelik
de ifadeler bulunmaktadir. Bu dogrultuda bazi yazarlar ilginligi angaje olmanin onciilii
olarak ele alirken (Vivek, Beaty ve Morgan, 2012; Brodie vd., 2011); bazilar1 ise (Wang,
2006; Wang, 2013) angaje olmayi ilginligin onciilii olarak ele almaktadir. Vivek, Beaty
ve Morgan (2012, s. 134) ilginligi, bireylerin ruhsal durumunu gosteren biligsel, duyugsal
ve motivasyonel bir yapt olarak agiklarlar ve ilginligin bir davranis olarak
goriilemeyecegini ifade ederler. Bu nedenle de yazarlar tuketicilerin bir Griin ya da
markaya angaje olmalar1 durumunda, ilginligin bir onciil olabilecegini iddia ederler.
Wang (2006, s. 356) ise bu durumun tam tersini iddia eder. Wang (2006)’a gére angaje
olma, cevresel baglamlar tarafindan kisinin dikkatini yogunlastirmaya yardimci olan bir
olgudur. Bu nedenle yazar, ¢evresel baglamdan hareketle olusan angaje olma durumunun
reklam hatirlanirligini, mesaj inandiriciligini, reklama yonelik tutumu ve reklam mesajina
yonelik 1lginligi etkiledigini belirtir.

Bu calismada ise Wang (2006)’1n diisiincesinin tersi bir diisiince benimsenmistir.
Bu dogrultuda diger yazarlar gibi (Vivek, Beaty, Morgan, 2012; Brodie vd., 2011)
ilginligin, angaje olmanin bir onciilii olabilecegi diisiiniilmektedir. Cilinkii bu ¢alismada
reklama yonelik bireylerin angaje olmalari, bir reklam uyaraniyla baslayan ve reklamla
biligsel, duygusal ve davranissal olarak mesgul olunan zihinsel bir siire¢ olarak (Akarsu
ve Sever, 2019) ele alinmaktadir. Cok boyutlu bir yap1 olarak ele alinan angaje olmanin
ise Wang (2006)’m belirttigi gibi sadece gevresel baglamlarla sinirli kalmasinin, yapinin

dogas1 geregi ¢ok olas1 olmadigi diisiiniilmektedir.

2.3.2. Angaje olma ve deneyim

Endiistri devrimi ile birlikte 1850’lerde Amerika Birlesik Devletleri’nde ortaya
cikan pazarlama kavrami ve anlayisi, zaman igerisinde onemli bir evrimsel gelisme
gostermistir. Bu dogrultuda ortaya ¢ikis tarihinden giiniimiize kadar gesitli pazarlama
yaklasimlar1 giin yliziine ¢ikmis; isletmeler de bu yaklagimlar dogrultusunda faaliyetlerini
yerine getirmeye calismislardir.

Tlgili alanyazina bakildiginda pazarlamadaki anlayisin iiretim anlayisi ile baslayip,
insanlar1 merkeze koyan yaklasimlara dogru evirildigi goriilmektedir. Ornegin Tek ve
Ozgiil (2007, s. 8) pazarlamadaki yaklasimlarin zaman igerisinde iiriin anlayis1, satis

anlayis1, modern pazarlama anlayis1, miisteri anlayisi ve iliskisel pazarlama yaklagimi ve
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son olarak sosyal pazarlama anlayis1 seklinde doniisiim gosterdigini belirtir. Buna benzer
sekilde Kotler ve Amstrong (2016, s. 34) da pazarlama anlayisindaki degisimlerin liretim
odakly, iirtin odakli, satis odakli, pazarlama odakli ve sosyal pazarlama odakli olarak
doniisiim gosterdigini belirtir. Ilgili alanyazinda pazarlama anlayislarindaki temel
yaklagimlar bunlar olsa da ¢esitli diisiiniirler tarafindan deger temelli pazarlama (Doyle,
2008) ve deneyimsel pazarlama (Schmitt, 1999) gibi farkli odak noktasini igeren
pazarlama yaklagimlarinin da vurgulanmasi s6z konusudur.

Pazarlama yOnetimi alaninda angaje olma konusuna yonelik ¢aligmalarin, 2000°1li
yillarin basinda Appelbaum (2001)’un ¢alismasina dayandigi gibi, pazarlama alaninda
deneyim kavramina odakli ¢aligmalarin da Holbrook ve Hirschman (1982)’in “The
Experiential Aspects of Consumption: Consumer Fantasies, Feelings, and Fun” isimli
calismasina dayandigi sdylenebilir. Yazarlara gore artik tiikketimler; duygular, fanteziler
ve eglenceler igermeye baslamistir. Tiiketim niyetinin degisen bu yapis1 ise pazarlama
yonetiminde deneyimsel bakis agisinin ortaya ¢ikmasina yol agmustir.

Pazarlama yoOnetiminde deneyimsel bakis agisinin ele alindigt bu caligmanin
ardindan, yaklasik 20 y1l sonra deneyim kavramu, tiiketici davranigini anlamada anahtar
bir unsur haline gelmistir. Baz1 yazarlar (Caru ve Cova, 2003; Tynan ve McKechnie,
2009) ise deneyim kavraminin, gelecegin ekonomisi ve pazarlamasi igin bir temel
olusturacag: fikrine vurgu yapmustir. Bu dogrultuda alandaki 6nemli bir gelisme, Pine ve
Gilmore (1998) tarafindan “deneyim ekonomisi” kavraminin alana kazandirilmasi
olmustur. Bundan ¢ok kisa bir siire sonra ise Schmitt (1999), “deneyimsel pazarlama” ad1
verilen yeni bir yaklagimi ortaya koymustur. Alandaki bu gelismelerin ardindan ise artik
deneyim kavrami, tliketici davraniglar1 agisindan olduk¢a Onemli bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaya baslamistir.

Deneyim kavramini sadece bir iirlin satin almak veya bir hizmetten yararlanmak
gibi siirh bir sekilde ele almak, dogru bir yaklagim degildir (O’Sullivan ve Spangler,
1998, s. 3). Clnku deneyim esasen ¢ok boyutlu bir yapiya sahiptir (Lewis ve Chambers,
2000). Bu yapi igerisinde hem duygusal hem de fiziksel bilesenler yer almaktadir (Shaw
ve Ivens, 2002, s. 153). Bunun yam sira her deneyimin kisiye 0zgii olmas1 da soz
konusudur (Walls vd., 2011, s. 168). Ciinkii kisiler sadece kendi bilingleri araciligiyla
yasamlarmi ya da yasamlar1 igerisinde gerceklesen olaylar1 deneyimleyebilir ve bir

baskasinin deneyimlerini tamamen bilemezler (Bruner, 1986, s. 5).
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Deneyimin kisiye 6zgii olduguna yonelik ifadelerin yani sira ilgili alanyazinda
deneyim sirecinin asamalarina ve deneyim tiirlerine yonelik ¢esitli calismalarin da varligi
s6z konusudur. Ornegin O’Sullivan ve Spangler (1998) yaptiklar1 ¢alismada, deneyim
oncesi, katillm ve deneyim sonrasi olmak iizere deneyimin {i¢ asamasini ortaya
koymuslardir. Arnould, Price ve Zinkhan (2004, s. 347)’nin ise tiiketim, satin alma
deneyimi, tiikketim deneyimleri ve hatirlanan tiiketim olmak iizere deneyimin dort
asamasma vurgu yapmasi s6z konusudur. Schmitt (1999) ise gelistirdigi model ile
deneyimin bes tiirlinii ortaya koymustur. Yazar bu deneyim tirlerini ise duyusal deneyim,
duygusal deneyim, yaratici bilgisel deneyim, fiziksel deneyim ve sosyal benlik deneyimi
olarak siralamstir.

Ilgili alanyazinda iiriin, aligveris veya hizmet deneyimleri, bir iiriinle ya da alisveris
sonrasinda ortaya c¢ikan psikolojik etkilerin farkindaligi olarak tanimlanir. Bu psikolojik
etkiler, tim duyularin uyarilmasiyla ortaya ¢ikan etkilerden olusmaktadir (Hekkert ve
Schifferstein, 2008, s. 2). Bu nedenle tiiketici deneyimi sadece somut unsurlarla degil;
bunun yani sira satin alinan veya deneyimlenen hizmetlerin ve c¢evrenin toplam
kombinasyonu olarak ele alinmalidir (Lewis ve Chambers, 2000).

Meyer ve Schwager (2007) tiiketici deneyimini, 6znel ve ic¢sel tepkiler olarak ele
alir ve bu deneyimin, isletmelerle dogrudan ve dolayli temas kurulmasiyla ortaya
cikabilecegini belirtir. Yazarlara gére dogrudan temas, genellikle satin alma veya
tiriin/hizmeti kullanim sirasinda miisteri tarafindan baslatilan bir olaydir. Dolayli temas
ise ¢cogunlukla bir sirketin triinleri veya hizmetleri ile planlanmamis karsilasmalar,
haberler, agizdan agiza oneriler veya reklamlar araciligiyla ger¢eklesen bir olay olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Dolayli temas noktalarinda Mossberg (2007, s. 61)’e gore
markalarin bireyleri duygusal, fiziksel, entelektiiel ve ruhsal olarak etkilemeleri
gerekmektedir. Markalar tarafindan bu sekilde etkilenen bireyler, rekabette farklilasmada
onemli bir rol oynamaktadir.

Rekabette farklilasma konusunda deneyim gibi tliketicilerin markaya ya da marka
iletisimlerine angaje olmalar1 da olduk¢a 6nemli bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu nedenle angaje olma ve deneyim kavramlar1 arasinda yakin bir iliskiden bahsedilir.
Angaje olma ile ilgili alanyazin incelendiginde pek ¢ok yazarin (Calder, Malthouse ve
Schaedel, 2009; Voorveld vd., 2018; Hollebeek, Glynn ve Brodie, 2014; O’Brien, 2016)
angaje olmayi, deneyim odaginda ele aldigi goriilir. Yine alanyazinda angaje olma

kavramimin bazen interaktif kullanici deneyimi olarak (Sutchliffe, 2010) bazen de
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dogrudan deneyimi sekillendiren bir degisken (O’Brien, 2016) olarak kullanildigini
gormek miimkiindiir. O’Brien (2016)’in kullanici deneyimini sekillendiren bir degisken
olarak angaje olmay1 ele almasi, kavramin deneyimin onciilii konumunda oldugunu
gostermektedir. Bu duruma benzer sekilde So, King ve Sparks (2014) da marka
deneyiminin, tiiketicilerin markaya angaje olduklarindan sonra ortaya ¢iktigini yani
angaje olmanin deneyimin bir onciilii oldugunu belirtir. Bu yazarlardan farkli olarak
Dwivedi (2015) ise bireylerin markaya angaje olmalarinin, marka kullanimini
deneyimledikten sonra gerceklesecegini ifade eder. Bu nedenle yazarin marka kullanim
deneyimini, markaya angaje olmanin bir onciilii olarak ele aldig1 sdylenebilir. Yapilan
tiim bu agiklamalardan hareketle de deneyim ve angaje olma arasinda pozitif yonde bir
iliskinin oldugu (Zhang vd., 2017) ve baglama gore kavramlarin 6nciil ya da ardil

konumlarmin degistigi soylenebilir.

2.3.3. Angaje olma ve akis kurami

1975 yilinda, pozitif psikoloji alaninda Mihaly Csikszentmihalyi tarafindan ortaya
konulan akis kurami, ic¢sel motivasyon olgusunu anlamak (Nakamura ve
Csikszentmihalyi, 2014, s. 240) ve bireyin ugrastigi bir eylemle ilgili olarak icinde
bulundugu zihinsel durumu agiklamak icin (Ozkara ve Ozmen, 2016, s. 72)
gelistirilmistir.

Akas, genel olarak bir zorlugun iistesinden gelmek icin, bir kisinin tiim becerileri
ile zorluga tam anlamiyla odaklanmasi durumunda ortaya ¢ikmakta (Csikszentmihalyi,
1997, s. 30) ve gergeklestirilen eylemle bireyin biitiinlesmesi hissi (Csikszentmihalyi,
2000, s. 36) olarak ifade edilmektedir. Bu baglamda akisin, bireyin bir is ile ilgiliyken
i¢sel motivasyonu, yogun konsantrasyonu, derin bir haz ve tatmin duygusu yasamasi ile
sekillenen psikolojik olaylar1 ortaya koymasi séz konusudur (Teztel, 2016, s. 1). Akis
kuramimin temelinde bir denge bulunmaktadir. Bu denge, zorluklar ve zorluklarin
iistesinden gelmek icin gerekli olan beceriler arasindaki iliskide yer alir (Shernoff vd.,

2014, s. 477). Sekil 2.3’te akis kuraminin, akis kanali modeli gosterilmektedir.
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Sekil 2.3. Csikszentmihalyi Akis Kurami (Csikszentmihalyi, 1990)

Sekil 2.3’te gosterilen akis kuraminda, zorluklar ve beceriler arasinda bir akis
kanalinin gectigi goriilmektedir. Bu kanalin, zorluklar ve beceriler arasindaki dengeyi
temsil ettigi diislintiliir. Sekil 2.3’iin sol tarafi asagidan yukariya zorluk seviyesini; alt
tarafi ise soldan saga beceri seviyesini gostermektedir. Son olarak Sekil 2.3’te bulunan A
harfi ise bir bireyin zaman icerisinde bulunabilecegi dort farkli noktay1 gostermektedir.
Buradan hareketle A1 noktasindaki bireyin diisiik zorluk seviyesiyle karsilagtig1 ve diistik
beceri seviyesine sahip oldugu sdylenebilir. Boyle bir durumda ise bireyin zorluk
seviyesinin disiikliigiinden dolay1 akista olabilecegi ¢ikariminda bulunabilir. Fakat
kisinin becerisi gelisir ve karsilastig isle ilgili zorluk seviyesi diisiik kalirsa, bu kisinin
can sikintisindan dolay1 akistan ¢ikmasi s6z konusu olur. Kuram igerisinde bu kisinin
bulundugu nokta ise A2 olarak kendini gostermektedir (Csikszentmihalyi, 1990). Yapilan
aciklamalardan da anlasilacagi {lizere bir kisinin akista kalabilmesi i¢in karsilasilan igin
zorlugu ile kisinin becerileri arasinda uyumlu bir dengenin olmasi gerekmektedir. Aksi
taktirde kuram, kisinin can sikintisindan veya yiiksek kaygi yasamaktan dolayr akigtan
¢ikacagini belirtir.

Nakamura ve Csikszentmihalyi (2014) ise akisin g¢esitli kosullar altinda
gerceklesebilecegini belirtir. Bu kosullara 6rnekler, asagida verilmektedir:

e Bireyin halihazirdaki durumuna yonelik odaklanmasi ve yogun konsantrasyonu

e Eylem ve farkindaligin bir araya gelmesi
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e Oz farkindaligm kayb1

e Bireyin eylemleri ve mevcut durum iizerinde kontroliiniin olduguna yonelik
diisiincesi

e Zamanin normalden daha hizli gegtiginin diisiiniilmesi gibi bireyin zaman
algisinda yasanan bozukluk

e Igsel bir 6diil olarak eylem deneyimi

Yukarida siralanan kosullarin her birinin ger¢eklesmesi, akisin yasandigina yonelik
birer ipucu olarak degerlendirilebilir. Ornegin bir kisi herhangi bir isle ugrasirken
zamanin nasil gectiginin farkina varmadiysa, o kisinin akis i¢erisinde oldugunu séylemek
mimkindiir. Bu tiir durumlarda birey i¢in 6nemli olan, eylem aninda ne oldugudur.
Bireyin eylem anina yogun bir sekilde odaklanmasinin bir sonucu olarak bireyin zaman
algisinda bozulmalar s6z konusu olabilir (Csikszentmihalyi, 1990; Csikszentmihalyi,
1997; Csikszentmihalyi, 2003).

Salanova vd., (2003) akis1, kisa siireli deneyim zirvelerinin yasandigi kompleks bir
yap1 olarak ele alir. Yazara gore akis; odaklanilmis dikkat, acik zihin, zihin ve beden
uyumu, ¢aba gerektirmeyen konsantrasyon, tam kontrol, zaman algisinda bozulma ve
i¢sel haz tarafindan sekillenir. Bu nedenle akis deneyimi sadece eglenme hissi ile ilgili
degil; bunun ¢ok daha 6tesinde, tamamiyla tatmin olma deneyimi olarak ele alinmalidir
(Clarke ve Haworth, 1994, s. 511). Bu deneyim sirecinde bireyin tam anlamiyla
gerceklestirdigi eyleme odaklanmasi ve bunun sonucu olarak ¢evresel unsurlar1 géz ardi
etmesi s6z konusu olur (Ozkara ve Ozmen, 2016, s. 73). Bu tiir durumlar ise kisinin
yaptig1 ise kendisini kaptirmasi olarak ifade edilebilir.

Bireylerin bir ise ya da bir uyarana yonelik kendilerini kaptirmasi, akis ile angaje
olma arasindaki benzerligi ortaya g¢ikarmaktadir. Bu nedenle iki kavram arasindaki
ayrima dikkat etmek gerekir. Isletme yonetimi alaninda galigmalar yiiriiten Farina,
Rodrigues ve Hutz (2018, s. 634), akis ve angaje olma kavramlarmin 6zellikle sirketler
tarafindan daha iyi c¢alisma kosullar1 yaratmak ig¢in ve her bireyin performans ve
memnuniyetlerinde daha yiiksek sonuglar elde etmek i¢in kullanilan kavramlar oldugunu
belirtir. Bu dogrultuda ilgili alanyazin incelendiginde bu iki kavram arasindaki ayrimiin;
stire baglaminda (Schaufeli vd., 2002; Wefald ve Downey, 2009; Salanova vd., 2003),
kapsayicilik baglaminda (Webster ve Ahuja, 2006; Kahn, 1990) ve kavramlarin
icerdikleri bilesenler baglaminda (Webster ve Ho, 1997; Salovana vd., 2003)
aciklanmaya ¢alisildig1 goriilmektedir.
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Ornegin Webster ve Ahuja (2006) ve Kahn (1990) angaje olmay1, akisin bir alt
basamagi olarak ecle alirlar ve angaje olmanin akisa gore daha pasif bir durumu temsil
ettigini belirtirler. Salanova vd., (2003) ve Schaufeli vd., (2002) ise akisin kisa vadeli
gergeklesen deneyim zirveleri oldugunu; angaje olmanin ise akisa nazaran daha kalic1 bir
zihin durumunu temsil ettigini ifade ederler. Buna benzer sekilde Wefald ve Downey
(2009, s. 92-93) de isletme yonetimi perspektifinden konuyu ele alarak angaje olmanin
birinin meslegine yonelik siiregen ve kalic1 bir duygusal ve bilissel durum oldugunu;
akisin ise ¢ok daha kisa siire devam eden ve potansiyel olarak daha yogun bir dogaya
sahip bir olgu oldugunu belirtir.

Angaje olma ve akis kavramlar arasinda ayrima yardimei olacak bir diger husus,
bu kavramlar icerisinde ortlisen ve farklilasan unsurlarin tespit edilmesidir. Bu dogrultuda
Webster ve Ho (1997), her iki kavram igerisinde bulunan ortak unsurlari; odaklanilmis
dikkat, merak ve igsel ilgi olarak siralar. Chapman, Selvarajah ve Webster (1999)’1n da
bu diisiinceyi benimsemeleri ve ¢alismalarinda sadece odaklanilmis dikkat, merak ve
igsel ilgi iizerine yogunlastiklar1 sdylenebilir. ki kavram arasindaki ortak unsurlari
aciklayan Webster ve Ho (1997), ayn1 zamanda akis ve angaje olma kavramlarmin
ayrildig1 noktay1 da belirtmektedir. Yazarlar bu iki kavramin ayrildigi noktanin, kiginin
algiladig1 bireysel kontrol hissi oldugunu ifade ederler. Bireysel kontrol hissi, her ne
kadar Brandtzaeg, Folstad ve Heim (2003) tarafindan angaje olmanin 6nemli bir bileseni
olarak gorilse de Rupayana (2008) ve Webster ve Ho (1997)’ya gore bu konu hakkinda
bir kesinlik s6z konusu degildir. Bu nedenle bireysel kontrol akis i¢in gerekli bir bilesen
olurken; angaje olma i¢in boyle bir durum s6z konusu degildir.

Bu noktada iki kavram arasindaki ayrim yapilirken, angaje olma olgusunun
calisma alan1 6zelinde farkli dinamiklere ve anlamlara sahip oldugunu g6z Oniinde
bulundurmak gerekir. Ciinkii isletme yonetimi alaninda ele alinan angaje olma ile egitim
bilimleri alaninda ele alinan angaje olmanin bilesenleri arasinda biiyiik bir farklilik s6z
konusudur. Ornegin isletme yonetimi alaninda angaje olma kavrami ele alidiginda,
calisanlarin islerine angaje olmalar1 durumlarmin enerji, adama ve kapilma tarafindan
sekillendigi belirtilir (Schaufeli, Bakker ve van Rhenen, 2009, s. 895; Schaufeli vd., 2002;
Gonzalez-Roma vd., 2006). Salovana vd. (2003) ise yapmis olduklar1 ¢alismada enerji ve
adamanin angaje olmanin temel bilesenleri oldugunu; kapilmanin ise akis gibi daha farkl
konseptlerle iliskili olabilecegini tespit etmislerdir. Bu baglamda bir ¢alisanin isine

angaje olmasi durumu, aslinda bir kisinin isi ile 6zdeslesmesi anlamina gelmektedir
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(Schaufeli, Bakker ve van Rhenen, 2009, s. 895). Boylesi bir durumda, bireysel kontrol
hissinden ve bir kisinin kendisini ise adamasindan bahsetmek miimkiindiir. Fakat, bir
eylemin i¢ine ¢ekilme ya da bir eyleme kapilma durumunun daha ¢ok akista gecerli
oldugunu séylemek miimkiindjir.

Yukarida verilen bilgilerden hareketle, angaje olma gibi baz1 kavramlarin, dahil
edildigi ¢alisma alanina gore cesitli anlamlar kazanmasinin ya da kavramin anlaminin
genislemesinin s6z konusu oldugu soylenebilir. Bu tiir durumlarda ise kavramin ele
alindig1 caligma alan1 baglaminda degerlendirilmesinin, yasanacak anlamsal karmasalari

azaltici nitelik gosterecegi diistiniilmektedir.

2.4. Farkh Alanlarda Angaje Olma Kavramina Yonelik Bakis Acilar:

Son yirmi y1l igerisinde angaje olma kavrami psikoloji, sosyoloji, siyaset bilimi ve
pazarlama alanlarinda yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir. Kavramim farkli
alanlarda kullanilmaya baslanmasi, kavramin farkli yonlerinin de ortaya ¢ikmasina yol
acmistir. Genel olarak alanyazina bakildiginda, farkli alanlarda c¢aligma yiiriiten
yazarlarin angaje olmayr kavramsallastirma ¢aligmalarinda farkli noktalara vurgu
yaptigin1 gérmek miimkiindiir. Ornegin egitim bilimlerinde bu kavram tanimlanirken
“yatirnm yapma” (London, Downey ve Mace, 2007) kavramina vurgu yapilirken;
sosyoloji alaninda ise “giriskenlik” (Achterbeg vd., 2003) kavramina vurgu yapildigi
goriilmektedir. Isletme ydnetimi alaninda ise daha ¢ok “baglanti/bag” (Kahn, 1990)
anlaminda bu kavram kullanilirken; psikoloji alaninda ise “mesgul olma” (Higgins ve
Scholer, 2009) anlaminda kullanilmasi s6z konusudur. Patterson, Yu ve Ruyter (2006)’1n
ise angaje olmay1 bilissel, duygusal ve fiziksel var olma olarak agikladiklar1
gorulmektedir.

Patterson, Yu ve Ruyter (2006)’in tanimina benzer sekilde, sosyologlar da bu
kavrami bireyde devam eden duygusal, biligsel ve davranigsal bir aktivasyon hali olarak
tanimlamaktadir (Gambetti ve Graffigna, 2010, s. 804). Bu kavrama halkla iligkiler
perspektifinden bakildiginda ise angaje olmanin, kurum ve kurumun paydaslari
arasindaki iletisimi i¢eren bir yapi1 olarak ele alinmasi s6z konusudur (Hopp ve Gallicano,
2016, s. 129). Buradan hareketle angaje olmanin hem etkilesimi etkileyen bir yon verici
hem de gruplar arasindaki etkilesim siirecine rehberlik eden bir yaklagim olarak ele

alindigini séylemek miimkiindiir (Taylor ve Kent, 2014, s. 384).
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Reklam akademisi ve profesyonelleri ise bu kavrami ¢evresel baglamlar tarafindan
gelistirilen bir marka fikrine yonelik beklentiyi uyandirmak olarak tanimlar (ARF, 2006).
Bu tanim Reklam Arastirma Vakfi’nin (Advertising Research Foundation) 52. Yillik
Kongre’sinde yapmis oldugu tanimdir. Fakat bu tanimin yapilmasinin ardindan yine de
reklamcilik alaninda bu kavram tam olarak anlagilmamis; beraberinde pek ¢ok tartismay1
getirmistir. Ornegin bazilar1 angaje olmanmn “bir marka ile zaman gegirmeye istekli
olmak” seklinde yeniden tanimlanmasinin gerektigini belirtmislerdir. Fakat bu tanim da
yeterli goriilmeyerek; angaje olmanin taniminda bir marka ile gecirilen zamana
odaklanmaktan ziyade; marka ile olan birlikteliklere odaklanilmas1 gerekliligi
vurgulanmistir. Bu dogrultuda da insanlarin zihinlerinde gii¢lii marka iliskileri kuran bir
markanin, ancak angaje eden bir marka olarak diigliniilebilecegi belirtilmistir (Pincott,
2009).

Yukarida yer alan agiklamalardan anlagilacag lizere, angaje olma kavraminin pek
¢ok calisma alan1 igerisinde farkli sekillerde kullanilmasi; 6zellikle reklamcilik alaninda
kavramin tanimlanmasi konusunda ¢esitli tartismalarin varlig1 s6z konusudur. Bu nedenle
calismanin devaminda angaje olma yapisimin daha iyi anlasilmasina yardimci olmasi
bakimindan, ¢esitli alanlarda bu kavramin ele alinis bi¢cimlerine yonelik daha detayl1 bir
literatiir sunumu gergeklestirilmistir.

Bu literatir sunumunda oncelikli olarak egitim, isletme ve internet kullanicilari
baglaminda angaje olma konusuna yonelik bilgilere yer verilmistir. Cesitli alanlarda
angaje olmanin dogasina yonelik bilgilerin sunulmasi; reklamcilik alaninda kavramin
aciklanmasina ve diger alanlardaki ayrimmin ortaya konulmasina yardimci olacagi
diisiiniilmektedir. Altin1 ¢izmek gerekir ki angaje olma yapisina yonelik calismalar,
sadece bahsi gegen ii¢ alanla sinirli degildir. Fakat her bir ¢alisma icerisinde angaje olma
yapisinin ele alinarak agiklanmasi sonucunda ¢alismanin odak noktasindan ¢ikilacagi
diisiiniilmiistiir. Bu nedenle calisma icerisinde angaje olma yapisinin ele alindig1 farkl
alanlar; egitim, is yonetimi ve internet kullanicilar1 ¢alisma alanlariyla siirli tutulmustur.
Bu ii¢ alana karar verilmesinin temel nedenleri arasinda ise angaje olmanin bu alanlarda
farklt odak noktalar1 iizerinde ele alinmis olmasidir. Konuya yonelik detayli bilgiler

calismanin devaminda sunulmustur.
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2.4.1. Ogrenci baglaminda angaje olma

Egitim bilimleri alanyazininda ingilizce “student engagement” olarak anilan yapi,
temelde Ogrenci basarisina etki eden ve Ogrencinin basarisint gosteren anahtar
faktorlerden birisi olarak ele alinmaktadir (Kuh vd., 2007, s. 43; Kuh vd., 2010; Kezar,
Walpole ve Perna, 2014). Bir 6grenci ne kadar ¢ok ¢alisiyorsa, o konu hakkinda o kadar
fazla sey 6grenme imkanma sahip olur (Carini, Kuh ve Klein, 2006, s. 2). Ogrencinin bir
konu iizerinde g¢alisip o konuyu 6grenmesi, okula devam etmesi ve calisma azmi ile
yakindan iligkilidir. Ogrencilerin okula devam etmesi ve calisma azmi ise egitim alaninda
angaje olma olgusunu karsimiza ¢ikarmaktadir.

Egitim alanindaki arastirmacilar angaje olma kavramini, akademik ve akademik
olmayan okul faaliyetlerine Ogrencilerin katilimini, okul c¢iktilarini ve 6grencilerin
kendilerini ne derecede okulla 6zdeslestirdiklerini ifade etmek igin kullanilmaktadir. Bu
nedenle angaje olma egitim alanindaki arastirmacilar tarafindan, 6grencilerin okula ait
olma duygusunu ve okul degerlerinin kabulu ile ilgili psikolojik ve okul etkinliklerine
katilma ile ilgili davranigsal bilesenleri igeren bir yapi olarak ele almaktadir (Willms,
2003, s. 8). Kavramin tanimlanmasinda izlenen bu yol, 6grencilerin angaje olma
durumlarim1 agiklarken sadece akademik yatirim, motivasyon ya da okula gosterilen
baglilik degil; ayn1 zamanda 6grencilerin okullarina karsi hissettikleri ait olma hissi,
rahatlik ve psikolojik baglantilarin timiine (London, Downey ve Mace, 2007, s. 456)
vurgu yapilmasi gerektigine isaret etmektedir.

Fakat gergeklestirilen bazi ¢alismalarda (Finn, 1989; Marks, 2000), angaje olmanin
iki boyutta ele alinmasi da séz konusudur. Iki bilesenli yapiy1 benimseyen
arastirmacilarin  genellikle fenomeni agiklarken duygu ve davranig boyutlarinin
bilesenlerini ortaya koymaya c¢alismalar1 s6z konusudur. Bu tiir yaklasimda genellikle
davranis ve duygu boyutu igerisinde yer aldig1 diisiiniilen katilim, ¢aba, olumlu davranis,
ilgili olma, ait hissetme, 6zdeslesme ve O6grenmeye yonelik pozitif tutum gibi ¢esitli
bilesenlere odaklanilir (Appleton, Christenson ve Furlong, 2008, s. 370).

Fredricks, Blumenfeld ve Paris, (2004), Jimerson, Campos ve Greif, (2003) ve
Trowler (2010), 6grenci baglaminda angaje olma yapisini bilis, duygu ve davranigsal
boyutlardan hareketle tanimlamaya calisan yazarlardir. Davranigsal boyuttan hareketle
ogrencilerin okullarina angaje olmalari, katilim fikri {izerine insa edilen bir olgudur. Bu
dogrultuda 6grencilerin davranigsal diizeyde okullarina angaje olmalarini, akademik ve

ders dis1 etkinliklere katilim1 i¢eren bir kavram olarak agiklamak miimkiindiir (Fredricks,
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Blumenfeld ve Paris, 2004). Agiklama igerisinde yer alan akademik ve ders dig1
etkinliklere, 6§rencinin bir spor kuliibiine {iye olmasi, ev 6devlerini tamamlamasi ya da
not ortalamasi gibi gozlemlenebilir performanslar 6rnek olarak verilebilir (Jimerson,
Campos ve Greif, 2003, s. 7).

Egitim bilimlerinde angaje olmanin davranis boyutu, basarili akademik sonuglara
ulagmak ve 6grencilerin okuldan uzaklasmasini engellemek igin biyik bir dneme sahiptir
(Fredricks, Blumenfeld ve Paris, 2004, s. 60). Bu nedenle davranigsal diizeyde okula
angeje olan ogrencilerden, okulun normlarina uyma ve herhangi bir diizeni bozacak
olumsuz davraniglarda bulunmama gibi davranislar gergeklestirmesi beklenir (Trowler,
2010, s. 5).

Egitim bilimlerinde duygusal diizeyde angaje olma ise Ogrencilerin
akademisyenlere, 6gretmenlere ve okula yonelik sahip oldugu pozitif veya negatif hisleri
iceren bir yapi1 olarak karsimiza ¢ikar (Fredricks, Blumenfeld ve Paris, 2004; Jimerson,
Campos ve Greif, 2003). Bu nedenle duygusal diizeyde okullarina ya da egitimlerine
angaje olan 0grencilerin ilgi, eglence ve ait olma gibi duygusal tepkiler deneyimlemeleri
s6z konusu olur (Trowler, 2010, s. 5). Ogrencilerin bu deneyimleri, onlarin is yapma veya
calisma sevkine ya da okula bagli olma derecesine etki etmektedir (Fredricks, Blumenfeld
ve Paris, 2004, s. 60).

Ilgili alanyazinda bilissel diizeyde angaje olma ise dgrencinin benlik algis1 ile
beraber 0gretmenler ve diger 6grenciler hakkinda sahip oldugu diisiinceleri ve algilari
kapsayan bir yap1 olarak ele alinmaktadir. (Jimerson, Campos ve Greif, 2003, s. 7).
Diistinmeyi, karmasik fikirlerin anlasilmasini ve zor becerilerin kazanilmasini saglamak
icin gerekli cabay1 gosterme istekliligini yaratan biligsel diizeyde angaje olma, esasen
yatirim fikrine dayanan bir kavramdir (Fredricks, Blumenfeld ve Paris, 2004, s. 60). Bu
nedenle bilissel olarak angaje olan 6grencilerin, aslinda 6grenimlerine yatirim yapan ve
gereksinimlerinin Gtesine gegmeye calisan 6grenciler oldugu sdylenebilir (Trowler, 2010,
s. 5).

Jimerson, Campos ve Greif (2003), angaje olma yapist igerisinde bulunan bilis,
duygu ve davranig boyutlarinin her birinin birbiriyle kesistigi noktalarinin bulundugunu
belirtir. Bunun yani1 sira yazarlar, yap1 icerisinde yer alan her bir boyutunda 6grenci
baglaminda angaje olma yapisinin ¢ok yonlii dogasini goz Oniinde bulundurmada
yardimci olacagini diislintir. Fakat her ne kadar egitim bilimleri alaninda angaje olma

yapist ii¢ boyutlu bir yap1 olarak ele alinsa da ilgili alanyazinda bu yap1y1 -yukarida da
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bahsedildigi gibi- iki boyut 0zelinde (Marks, 2000) veya sadece duygusal boyuttan
hareketle ele alan yazarlarin da (Willms, 2003) varhigi séz konusudur. Ornegin Marks
(2000, s. 155)’a gore angaje olma iki boyutlu bir yapidir ve bu yapi igerisinde psikolojik
bir siireci barindirir. Yazar angaje olmayi, 6grencilerin 6grenim siirecinde harcadiklari
dikkat, ilgi ve caba gibi kavramlar araciligryla acgiklar. Marks (2000)’tan farkli olarak
Willms (2003) ise angaje olma yapisinin daha ¢ok Ogrencinin ait olma hissi ile ilgili
duygusal bir icerige sahip oldugunu belirtir. Buradan hareketle yazar angaje olmayi,
ogrencilerin kendilerini, okul ¢iktilar1 ve degerleriyle ne kadar 6zdeslestigini gosteren bir
kavram olarak agiklar.

Egitim bilimleri alaninda angaje olma konusu ele alindiginda dikkat edilmesi
gereken temel nokta, angaje olmanin sadece 6grenci 6zelinde gergeklesen bir yap1 olarak
ele alinamayacagidir. Ciinkii bu yap1 icerisinde temel iki 6znenin varligi s6z konusudur.
Bu oOznelerden biri 6grenciyken; digeri ise okulun kendisidir. Bu dogrultuda egitim
bilimleri alaninda konuyla ilgili olan pek ¢ok ¢alismada (Wolf-Wendel, Ward ve Kinzie,
2009; Kuh vd., 2007; Kuh, 2009; Axelson ve Flick, 2010) angaje olma, okul ve 6grenci
arasinda gerceklesen bir yap1 olarak ele alinmaktadir.

Ornegin Wolf-Wendel, Ward ve Kinzie (2009, s. 413), angaje olmay1, 6grenci-okul
iletisimini amaglayan ¢esitli egitim kosulu ve uygulamalari ile beraber aktif ve isbirlik¢i
bir 6grenme iligkisi icerisinde ele alir. Kuh vd., (2007) ise bu kavrami, egitim siirecinde
ogrencinin ve okulun karsilikli olarak yapmis oldugu bir diizenleme olarak tanimlar. Bu
diizenleme icerisinde ise yukarida da belirtildigi gibi 6grenci ve okul, angaje olmanin
temel iki bilesenini olusturur. Birinci bilesen olarak ele alinan 6grencilerin etkinliklere
harcadiklar1 zaman ve ¢aba, onlarin basarili olmalarina etki eden deneyim ve ¢iktilara yol
agmas1 bakimindan olduk¢a dnemlidir (Wolf, Ward ve Kinzie, 2009, s. 412-413). Bunun
yani sira bir kurumun kaynaklarini nasil kullandig1 da 6grencilerin egitimlerine angaje
olmalarinda olduk¢a 6nemli bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Buradan hareketle
angaje olmanin ikinci bileseni ise kurumlarin devamlilik, memnuniyet ve 6grenme gibi
deneyimlere ve istenilen sonuclara gotiren etkinlere katilim igin Ogrencileri tesvik
etmeye yonelik gergeklestirdigi ¢abalar olarak ele alinabilir (Kuh vd., 2007, s. 43).

Bir 6grencinin akademik ¢abasi, basar1 veya basarisizlig1 ya da okula angaje olmasi,
sadece bireysel farkliliklardan, becerilerden ve egitim seklinden degil; ayn1 zamanda pek
cok baglamsal ve durumsal faktdrlerden de etkilenir. Ozellikle baglamsal faktorler

arasinda yer alan okul igerisindeki sosyal iligkilerin kalitesi, 6grenci iizerinde oldukg¢a
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etkili bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ciinkii 6grencinin sahip oldugu sosyal
iligkinin kalitesi, onun okula ait olma hissini uyandiran temel faktorlerden birini
olusturmaktadir (Goodenow, 1993, s. 80).

London, Downey ve Mace (2007) bu diistinceye benzer sekilde, 6grencilerin okula
ya da egitimlerine angaje olmalarinda, her bir 6grenciyi etkileyebilecek ¢esitli kurumsal,
durumsal ve bireysel faktorlerin olabilecegini belirtir. Yazarlar tarafindan belirtilen bu
faktorler asagida gosterilmektedir:

e Kurumsal Faktorler: Okulun igerdigi diizenlemeler, politikalar ve egitim
sistemleri

e Durumsal Faktorler: Egitimcilerin egitim uygulamalar1 ve kurumda is birligine
kars1 meydana gelen rekabet kiiltiirti

e Bireysel Faktorler: Ogrencilerin yeterlilik inanci, sosyal kimlikler konusundaki
onyargilari, endiseleri ve beklentileri; ayrica egitim igerikleri ile ilgili algilar1 ve
bunlarla basa ¢ikma durumlari

London, Downey ve Mace (2007) kurumsal, durumsal ve bireysel faktorlerin her
birinin, birbiri iizerinde etkili oldugunu belirtir. Ornegin, yazarlara gére dgrencilerin
notlandirilmalarina yonelik diizenleme ve kurallar, dgrencilerin rahatini ve giivenini
tehdit eden bir stres ortami yaratabilir. Bunun yani sira bdylesi bir durumun, 6grenciler
arasinda rekabet ortami1 yaratma olasilig1 da bulunabilir. Bu dogrultuda her bir faktoriin
digerinin iizerinde yaratacagi etkiye dikkat etmek gerekmektedir.

Egitim bilimleri alaninda 6grencilerin angaje olmalarina etki eden faktorleri
aciklama amaci giiden galismalarin yani sira gesitli kuram ve modellerden hareketle
angaje olma yapismin agiklanmaya galisildigi da gorilmektedir. Bu calismalara Astin
(1984)’in Dahil Olma Kurami (Student Involvement Theory), Finn (1989)’in Katilim-
Ozdeslesme Modeli (Participation-Identification Model) ve Tinto’nun Akademik ve
Sosyal Entegrasyon Kurami (The Theory of Academic and Social Integration) 6rnek
olarak verilebilir. Calismanin devaminda bu kuram ve modellerin agiklamalarina yer

verilmistir.

Astin — Dahil Olma Kurami

Astin (1984)’in kuramia gore, bir 6grencinin okula angaje olma yogunlugu ile
Ogrencinin 6grenme ve kisisel gelisimi arasinda bir iliski bulunur. Bu dogrultuda kuram,

ogrencinin okula katiliminin artmasiyla, onun 6grenim ve kisisel gelisiminin de artacagini
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savunur. Bu nedenle egitim bilimleri alaninda daha ¢ok dgrencinin akademik ¢aligsmalart,
kampiiste daha fazla zaman gecirmesi, ders disi etkinliklere katilmasi ve fakiilte
icerisindeki 6gretim elemanlar1 ve diger personelle daha fazla etkilesim halinde olmasinin
gerekliligi vurgulanmaktadir (Gnig, 2013, s. 23).

Astin (1984) tarafindan gelistirilen bu kuramin geleneksel pedagojik yaklagimlara
gore bir avantaji vardir. Kuramin bu avantaji dikkati egitim konusu ve tekniginden
uzaklastirarak; 6grencinin motivasyon ve davranisina yoneltmesidir. Bu nedenle Dahil
Olma Kuraminda 6grencinin katilimini tanimlayan sey, 68rencinin ne diislindiigii ya da
hissettigi degil; bu 6grencinin ne yaptig1 ve nasil davrandigidir (Berger ve Milem, 1999,
S. 641-642).

Kurama gore ogrenciler tarafindan gergeklestirilen davranislar, katilimin temel
gostergeleri olarak diisiintilebilir. Fakat 6grencinin katiliminda sadece 6grenciyle iliskili
akademik konular degil; tiim kurumsal politikalar ve uygulamalarin da etkisi soz
konusudur (Astin, 1984). Bu nedenle bu tiir politika ve uygulamalardan dolay1 6grenci
okula katilim gdstermezse, okuldan ve okuldaki bireylerden kendisini kopuk ve ilgisiz
hissedebilir. Bu durum ise 6grencinin okulu terk etme karar1 vermesine neden olabilir

(McCroskey, Booth-Butterfield ve Payne, 1989, s. 101).

Finn — Katilim / Ozdeslesme Modeli

Finn (1989)’in Katilim-Ozdeslesme Modeli, dgrencilerin hem duygusal hem de
davranigsal bilesenlerle beraber okula katilimlari {izerine odaklanir. Kurama gore bir
¢ocugun egitimini basartyla tamamlama olasilig1, okul ile ilgili faaliyetlere yogun katilim
gOstermesi durumunda en {ist diizeye ¢ikar. Bu durumun tersi olarak, bir 6grencinin okul
ve smif etkinliklerine katilim gostermemesi veya okul ile 6zdeslesme duygusu
gelistirememesi ise 6grencinin egitimine zarar verici sonuglar ortaya ¢ikarir.

Basarili Ogrencilerin okulla 06zdeslesme duygusu gelistirmeleri ifadesinde
kastedilen sey; iligki, ilginlik, dahil olma, baglilik, bag kurma ve yakin olma gibi olumlu
kavramlar ile yabancilasma, geri ¢cekilme ve uzaklasma gibi olumsuz kavramlardir (Finn,
1989, s. 123). Model igerisinde katilim ile ifade edilmek istenen sey ise sinifta veya
okulda o6grenmek ve sosyallesmek icin gergeklestirilen etkinliklere dahil olmaktir
(Glnuag, 2013, s. 24). Sekil 2.4’te Finn (1989) tarafindan gelistirilen Katilim —
Ozdeslesme Modeli gosterilmektedir.
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Egitim kalitesi Yetenekler

Basarili

- performans ——>p
ciktilar

Okul ile
ozdeglesme

Okul aktivitelerine
katilma

1. Gereksinimlere karsilik verme
2. Sinifla ilgili girigim

3. Ders dis1 etkinlikler

4. Karar verme

A

1. Ait hissetme
2. Degier

Sekil 2.4. Finn’in Katilim — Ozdeslesme Modeli (Finn, 1989)

Sekil 2.4’te de goriilecegi lizere okul aktivitelerine katilma, basarili performans
ciktilar1 ve okul ile 6zdeslesme arasinda dongiisel bir iligski s6z konusudur. Bu dongiisel
iliskide ise Ogrencinin katilimi, basarili performans ¢iktilarina; bu ¢iktilar, okul ile
Ozdeslesmeye; 6zdeslesme ise tekrar okula katilim gdstermeye etki etmektedir. Fakat bu
dongiliniin ayn1 zamanda olumsuz yonde olabilecegini de belirtmek gerekir. Boylesi bir
durumda, katilim gostermeyen ya da fiziksel olarak kendini geri ¢eken Ggrencilerin
basarisiz okul ¢iktilar1 elde etmeleri, bunun da duygusal geri ¢ekilmeye, baska bir ifade

ile 6grencinin 6zdeslesme duygusu gelistirememesine etki etmesi s6z konusu olur (Finn,

1989, s. 134).

Tinto — Akademik ve Sosyal Entegrasyon Kurami

Akademik ve Sosyal Entegrasyon Kuramina gore bir 0grencinin akademik ve
sosyal cevresi ile bir uyum halinde olmasi, onun egitim kurumuna ve akademik
hedeflerine olan bagliligini pekistirmede 6nemli bir rol oynar. Bu baglamda kuram
icerisinde yer alan akademik ve sosyal entegrasyon bilesenleri, 6grencilerin okula angaje
olmalarinda 6nemli iki bilesen olarak karsimiza c¢ikar. Kurama gore bu iki bilesen
arasindaki entegrasyon eksikligi, bir 6grencinin okulundaki entelektiiel ve sosyal

topluluklar arasindaki uyumsuzluguna yol agar. Boylesi bir durumun sonucu olarak da
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ogrencinin okula angaje olmasi azalir ve 6grenci kendisini geri ¢eker (Deil-Amen, 2011,
s. 55).

Akademik ve Sosyal Entegrasyon Kurami, temelde 6grencilerin gonulli olarak
tiniversiteden ayrilmasii agiklamaya g¢alisan bir kuramdir (Tinto, 1993°ten aktaran
Giliniig, 2013, s. 25). Kurama gore bir 6grencinin okuldan ayrilmasinin ii¢ temel kaynagi
bulunur. Bunlar akademik problemler, sosyallesme problemleri ve akil olarak okula
entegre olamamaktir. Bu ii¢ nedenin sonucunda da 6grencinin okula angaje olmasi, bagka
bir ifade ile okula baghliginin azalmasi gerceklesir (Tinto 1993°ten aktaran Asavisanu,
2017).

Akademik problemler; notlar, caliyma aliskanliklar1 ve egitim kurumunun
akademik degeriyle Ozdeslesmede yasanan problemleri ifade eder. Sosyal
entegrasyondaki problemler ise 6grencilerin egitim kurumlarindaki giinliik yasamlari,
akranlartyla sosyal etkilesimleri ve okul etkinliklerine katilimdaki problemlere karsilik
gelmektedir. Bu tiir problemler sonucunda da 6grencinin okula entegre olmast, bir sorun
olarak ortaya ¢ikar. Ortaya ¢ikan bu sorun ise 6grencinin okula devam etme kararinda
etkili olur (Tinto 1993’ten aktaran Asavisanu, 2017). Boylesi bir durumun yaganmamasi
icin 6grencilerin sosyal ve akademik olarak egitim kurumlarina uyum sagliyor olmasi
gerekmektedir (Gunig, 2013, s. 26).

Egitim bilimleri alaninda hem konuya yo6nelik gergeklestirilen ¢aligmalardan hem
de ortaya konulan kuramlardan hareketle, 6grencilerin okullarina angaje olmalarinin iki
yonlii bir sokak olarak ele alinabilecegi; bu sokak igerisinde ise hem egitim kurumlarinin
hem de 6grencilerin angaje olma kosullarinin yaratilmasinda ¢esitli rollere sahip oldugu
sOylenebilir (Kuh, 2009, s. 697). Bu nedenle, bir 6grencinin 6grenim Kkalitesinin
artirlmasinda hem okula hem de o&grencilerin kendisine ¢esitli sorumluluklar
ylklenmektedir. Ogrencilerin, kendi bilgi ve becerilerini gelistirmek icin gerekli cabay1
ortaya koymalari; okullarin da 6grencilerin 6grenimini kolaylastiracak uygun ortamlari
saglamasi, 0grencilerin bu kurumlara angaje olmalarim1 saglamada 6nemli bilesenler
olmaktadir (Axelson ve Flick, 2010, s. 42) Tum bunlardan hareketle egitim bilimleri
alaninda angaje olma, okul ve 6grencinin 6zne oldugu ve karsilikli paylagimlar1 igeren bir
yap1 olarak degerlendirilebilir. Calismanin devaminda ise calisan ve isletmenin 6zne
konumunda oldugu ve Ingilizce “employee engagement” olarak anilan angaje olma

konusuna yonelik bir literatiir 6zeti sunulmustur.
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2.4.2. Cahsan baglaminda angaje olma

Institute for Employment Studies (IES) kendi disiplinlerinde angaje olmayi,
calisanlarin kuruma ve kurumun degerlerine karst olusturduklart pozitif tutum olarak
tanimlar (Robinson, Perryman ve Hayday, 2004). Richman (2006, s. 36) ise angaje
olmanin sadece hevesli ve mutlu ¢alisanlara sahip olmak ile ilgili olmadigini; bunun
aksine, Olctilebilen ve is sonuglarinda bir fark yarattigi kanitlanmis; arastirmaya dayali
calisan tutum ve davranis kiimesini ifade ettigini belirtir. Bu nedenle de ¢alisanlarin
kurumlarina ve iglerine yonelik angaje olmalari, kurumlar tarafindan basarili bir sekilde
gergeklestirilmesi arzu edilen bir durumu olusturmaktadir.

Is yonetimi alaninda angaje olmaya yénelik akademik ve sektdr galigmalarmin
yakin tarihi, mesleki tiikenmislik (job burnout) ¢alismalarina dayanir. Mesleki
tiilkenmislik; bir isyerinde strese maruz kalan ¢alisanlarda ortaya ¢ikan ve uzun siireli bir
tepkiyi iceren psikolojik bir sendromdur (Maslach, 2003, s. 189). Tiikkenmislik, stiphecilik
ve yetersizlik ise bu sendromun ii¢ temel boyutunu olusturmaktadir (Maslach, Schaufeli
ve Leiter, 2001, s. 397).

Mesleki tiikenmislik sendromu calisan bireyler arasinda; duygusal tiikkenme,
duyarsizlasma ve diisiik basar1 hissi yasanmasina yol acar (Maslach, 1982). Bu durumun
bir sonucu olarak da ¢alisanda mutsuzluk ve is yerinde verimsizlik ortaya cikar. Ise ya da
is yerine angaje olma ise mesleki tiikkenmisligin aksine; ¢alisanlarin istekli bir gekilde is
yerlerinde ¢alismalarina ve islerine yonelik ilgili olduklar1 anlamina gelir. Bu nedenle
temel olarak calisanlar agisindan tiikenmisligin bir zorlanma siireci, angaje olmanin ise
motivasyon siireci oldugu soylenebilir (Alarcon ve Edwards, 2010, s. 295)

Calisanlarin is yerlerine ya da islerine angaje olmalar1 konusunda gergeklestirilen
alanyazin incelendiginde, genel olarak arastirmacilarin angaje olmay1 insanlarin ¢alistigi
islerin altindaki kosullarin tarifi olarak, davranissal bir sonug¢ olarak ve psikolojik bir
fenomen olmak iizere ti¢ farkli sekilde ele aldiklar1 goriiliir (Admasachew ve Dawson,
2010). Kavramin agiklanmasinda ise ¢alisanlarin islerine angaje olmalarini sekillendiren
unsurlardan bahsedilmesi s6z konusudur. Tablo 2.3’te, ¢alisan baglaminda angaje olma

yapisini agiklamaya calisan yazarlar ve bu yapiyi sekillendiren unsurlar gosterilmektedir.

42



Tablo 2.3. Calisaniarin islerine angaje olmasini sekillendiren unsurlar

Yazar

Angaje olmay sekillendiren unsurlar

Robinson, Perryman ve Hayday (2004)

- lgili Olma
- Degerli Hissetme

Macey ve Schneider (2008)

- Kurumsal bir amag
- llginlik

- Baglilik

- Hirs

- Heves

- Odaklanilmis caba
- Enerji

Rothbard (2001)

- Dikkat
- Kapilma

Maslach, Schaufeli ve Leiter (2001)

- Enerji
- Etki/Fayda
- ligi

Gonzalez-Roma vd., (2006); Schaufeli
vd., (2002)

- Pozitiflik

- Tatmin olma
- Kapilma

- Adama

- Enerji

Saks (2006)

- Is ozellikleri

- Algilanan kurumal destek
- Algilanan yonetici destegi
- Odul ve onaylama

- Prosediirel hakkaniyet

- Adalet esitligi

Tablo 2.3’te de gosterildigi lizere, isletme yonetimi alaninda angaje olma kavrami
aciklanirken, yazarlar tarafindan farkli unsurlara deginilmesi s6z konusudur. Belirtilen bu
unsurlarin ise esasen angaje olma yapisini sekillendiren birer onciil oldugu alanyazinda
belirtilmektedir. Ornegin Rothbard (2001, s. 656) yapmis oldugu ¢alismada, calisanlarin
islerine angaje olmalarinin iki kritik bilesenden hareketle gergeklestigini belirtir. Bu
bilesenler, dikkat ve kapilmadir. Dikkat, calisanlarin ¢cok sayida yerine getirmesi gereken
islere, biligsel yonelimle odaklanmalar1 anlamina gelmektedir (Gardner vd., 1989, s. 62).
Kapilma ise daha cok, birinin yaptig1 is tizerine yogun diislinceye dalmasi ve yaptigi ise
yonelik tam anlamiyla konsantre olmasi araciligityla sekillenen bir durumu ifade
etmektedir (Gonzalez-Roma vd., 2006; Schaufeli vd., 2002, s. 74). Buna ek olarak

kapilma durumunda bireyin zamanin nasil gec¢tigini anlamamasi ve kendisini isten

ayirmada zorluk ¢ekmesi s6z konusu olur (Salavona vd., 2003, s. 48).
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Dikkat ve kapilma kavramlar1 angaje olma yapisi icerisinde birbiri ile oldukca
yakindan iliskili; fakat birbirlerinden oldukga farkli anlamlara sahip olan kavramlardir.
Kapilma, genel olarak i¢sel bir motivasyonla ilgilidir. Fakat bu motivasyon durumunun
mutlaka pozitif ve duygusal bir yaklagim gerektirmedigine de dikkat etmek gerekir.
Ornegin karmasik bir bilgisayar problemini ¢ézmekle miicadele eden bir bilgisayar
programcisi, bu gorevini yerine getirirken yiiksek oranda yaptigi ise kendini kaptirmis
olabilir. Fakat mevcut durumun zorlugundan ve bu isle yogun bir sekilde miicadele etmesi
gerektiginden dolay1 bilgisayar programcisit olumsuz duygular hissedebilir. Bu durumun
tersi de s6z konusu olabilir. Ornegin bir problem heyecan verici ya da olumlu duygulara
yol agic1 olabilir. Bu nedenle bir micadele durumunun bireyler tzerinde olumlu veya
olumsuz tepkilere yol agmasmin miimkiin oldugu sdylenebilir (Rothbard, 2001, s. 657).

Schaufeli vd., (2002) ve Gonzélez-Roma vd., (2006) ise calisanlarin islerine angaje
olmasinda kapilmaya ek olarak; pozitiflik, tatmin olma, adama ve enerji unsurlarinin da
etkili oldugunu ifade ederler. Yazarlara gore enerji veya bireyin enerji dolu hissetmesi;
zihinsel esneklik, ise caba harcama istegi ve zorluklarla yiizlesmeye razi olma
durumlarinda ortaya ¢ikar. Adama ise yazarlara gore 6nem duygusu, heves, ilham,
meydan okuma ve gurur gibi unsurlar tarafindan sekillenmektedir.

Robinson, Perryman ve Hayday (2004) calisanlarin islerine angaje olmalarinda pek
cok tiirde itici gii¢ olabilecegini fakat bu itici gli¢ler arasinda en 6nemli olanlarimin ilgili
ve degerli hissetme duygusu oldugunu belirtir. Bu konuda Macey ve Schneider (2008)
kurumsal bir amacin, ilgili olmanin, bagliligin, hirsin, hevesin, odaklanilmis ¢abanin ve
enerjinin etkili oldugunu ifade eder. Maslach, Schaufeli ve Leiter (2001, s. 416)
tarafindan yapilan caligmada ise angaje olma yapisi igerisinde yer alan bilesenlerin enerji,
etki/fayda ve ilgi oldugu goriilmektedir. Yazarlar tarafindan ¢alisanlarin islerine angaje
olmada etkili oldugu iddia edilen tiim bu kavramlarin, mesleki tiikenmisligin dogrudan
karsit1 olan kavramlar olmas1 dikkat ¢cekmektedir.

Isletme yonetimi alaninda angaje olma konusuna yonelik gergeklestirilen
caligmalarda, sadece angaje olmayi sekillendiren kavramlardan hareketle yapinin
aciklanmas1 s6z konusu degildir. Bu tiir calismalarin (Robinson, Perryman ve Hayday,
2004; Macey ve Schneider, 2008; Rothbard, 2001; Maslach, Schaufeli ve Leiter, 2001;
Gonzélez-Roma vd., 2006; Schaufeli vd., 2002) yani sira ilgili alanyazinda kavramin
cesitli kategorilere ayrilarak agiklanmaya calisiimasi da s6z konusudur. Ornegin Saks

(2006), galisanlarin angaje olmasini iki tiirde ele alir. Bunlardan biri ise angaje olma, bir
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digeri ise kuruma angaje olmadir. Angaje olmanin bu iki tiiriinde ise isin 6zellikleri,
algilanan kurumsal destek, algilanan yonetici destegi, 6diill ve onaylama, prosediirel
hakkaniyet ve adalet dagiliminin etkili oldugu belirtilmektedir. Yazara gore bu
degiskenlerden hareketle olusan angaje olma ise ¢alisanlarin memnuniyetine, orgutsel
bagliligina, isi birakma niyetine ve kurumsal vatandas davranisina etki etmektedir (Saks,
2006, s. 604).

Ilgili alanyazinda her ne kadar angaje olmanin farkli noktalar1 iizerinde durulsa da
bu calismalarin ortak noktasini, c¢alisanlarin islerine angaje olmalarinin kurumlar
tarafindan arzu edilen bir durum oldugu ve angaje olma ile kurum performansi arasinda
olumlu bir iliskinin bulundugu diisiincesi olusturmaktadir. Isletme ydnetimi alaninda
calisanlarin angaje olmalarina yonelik bu olumlu bakis agisin1 hem bilimsel ¢aligmalarda
(Harter, Schmidt ve Hayes, 2002; Richman, 2006; Baumruk, 2004; Robinson, Perryman
ve Hayday, 2003; Schaufeli vd., 2002; Schonbohm ve Urban, 2014) hem de sektor
arastirmalarinda (BlessingWhite, 2001; Gallup Consulting, 2013) gérmek mumkinddir.
Tiim bu ¢aligmalarda, ¢alisanlarin islerine veya kurumlarina angaje olduklarinda ortaya
cikan olumlu durumlara yonelik bulgular ortaya konularak, angaje olan c¢alisanlarin
isletme icin 6nemine vurgu yapilmaktadir. Bu dogrultuda ilgili alanyazinda yer alan
calismalarda, angaje olan calisanlarin digerlerine nazaran is yerlerine, ¢aligmalarina,
performanslarina ve liderlerine daha fazla bagli hissettikleri (Baumruk, 2004; Richman,
2006; Saks, 2006); kurum performansin1 artirmak i¢in hevesli bir sekilde hem
arkadaglariyla hem de kendi baslarina ¢alismaya hazir olduklar1 (Robinson, Perryman ve
Hayday, 2004; BlessingWhite, 2001) ve kendilerinden istenilen isleri tamamen yerine
getirebileceklerine yonelik yiiksek diizeyde inanglara sahip olduklar1 (Schaufeli vd.,
2002) ortaya konmustur.

Ayrica yine alanyazinda yiiksek diizeyde angaje olan ¢aliganlara sahip olunmasinin
miisteri memnuniyetine, miisteri baglilifina, iiretim ve karm artmasma etki ettigi
(Richman, 2006, s. 36-38) ve calisanlarin islerine angaje olmalar1 ile miisteri
memnuniyeti, sadakat, kérlilik ve ¢alisanlarin isten ayrilmalari arasinda giiglii bir iliskinin
oldugu da (Harter, Schmidt ve Hayes, 2002, s. 273) c¢esitli arastirmalarla ortaya
konmustur.

Angaje olan ¢alisanlara yonelik bilimsel aragtirmalar gerceklestirildigi gibi konuya
yonelik onemli sektdr arastirmalarinin da gergeklestirilmesi s6z konusudur. Gallup

Consulting arastirma sirketi tarafindan 2012 yilinda gergeklestirilen ¢alisma buna 6rnek
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verilebilir. Calisma 4 (ilkede, 49 sektdrde ve 192 kurumda gergeklestirilmis; 1 milyondan
fazla kisi bu arastirmaya dahil edilmistir. Gallup Consulting (2013) tarafindan yapilan
calismanin odak noktasi ¢alisanlarin ise angaje olmalari ile ig performanslart arasindaki
iligkinin 6l¢lilmesidir. Yapilan ¢alisma sonucunda ise ¢alisanlarin ise angaje olmalariyla
iliskili olan dokuz performans sonucu ortaya konmustur. Bunlar agsagida gosterilmektedir
(Gallup Consulting, 2013, s. 10):

e Miisteri sadakati

o Karlilik

e Verimlilik / Uretkenlik

e Ciro

e IsKazalan

e Is Devamsizhig

e Fire

e Hasta Giivenligi Olaylar

o Kalite

Gergeklestirilen arastirma sonucunda yliksek diizeyde angaje olan ¢alisanlara sahip
kuruluslarda, digerlerine gore miisteri sadakatinde %10, karlilikta %22, tiretkenlikte %21,
ciroda %25, kalitede %48 ve hasta giivenligi olaylarinda %41 artis gézlemlenmisken; is
kazalarinda %48, firede %28 ve is devamsizliginda ise %37 diislis yasandigi tespit
edilmistir (Gallup Consulting, 2013).

Isletme yonetimi alaninda gergeklestirilen bazi calismalarda (Kahn, 1990; Britt vd.,
2007; Britt, Castro ve Adler, 2005) islerine angaje olan ¢alisanlarin yasayabilecekleri bazi
olumsuzluklara da deginilmistir. Ornegin Britt vd., (2007), yogun bir sekilde islerine
angaje olan c¢alisanlarin, 1s performanslar ile ilgili olmayan c¢esitli streslere maruz
kalabilecegini belirtir. Ayrica yazarlara gore bu tiir ¢alisanlarin ortaya koydugu
performans sonuglari, onlarin kendi kimligi i¢in olduk¢a 6nemli olmaktadir. Bu nedenle
yiiksek diizeyde islerine angaje olan bireyler basarili bir performans gergeklestirmek i¢in
gerekli kaynak ve yeteneklere sahip olurlarsa, o zaman tatmin olmus hissedebilirler. Fakat
bu tiir kisiler basarili bir performans gerceklestirmek icin gerekli kaynak ve yeteneklere
sahip degillerse, o zaman is performanslarindan sorumlu olarak olumsuz duygular
hissedeceklerdir (Britt vd., 2007, s. 152).

Calisanlarin islerine ya da kurumlarina angaje olmalar1 konusu genel olarak

degerlendirilmek istendiginde, bu konuya yonelik gergeklestirilen ¢aligmalarin temelde
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ti¢ yaklasim igerisinde oldugu sdylenebilir. Bu yaklasimlardan ilki, angaje olma
kavraminin meslektaglar ve yoneticilerden destek alma, performans gelistirme, 6grenme
ve c¢alisanlarin yeteneklerinin gelistirilmesi i¢in bir dizi motive edici kaynak olarak ele
alinmasidir (Bakker ve Schaufeli, 2008, s. 151). Gallup Consulting (2013) tarafindan
gerceklestirilen ¢calisma, bu yaklasimi destekler niteliktedir.

Isletme yonetimi alaninda angaje olma konusuna yonelik gergeklestirilen
caligmalarda ikinci yaklagim ise angaje olmanin, baglilik ve calisanin ekstra c¢aba
gOstermesi olarak ele alinmasidir. Bu baglamda angaje olma, calisanlarin sirketin
basarisina biiyiik bir ilgi duyduklar1 psikolojik bir durum ve isin gereksinimlerini
asabilecek yiiksek standartlar1 yerine getirme olarak tanimlanmaktadir.

Konuya yonelik ¢alismalarin benimsedigi {igiincii yaklasim ise angaje olmanin is
kaynaklarindan bagimsiz; pozitif kurumsal ¢ikti olarak ele alinmasidir. Calisanlarin
islerine ya da is yerlerine yonelik pozitif duygulara sahip olmasi ise onlarin mesleki
tiikenmislik sendromuna kapilma olasiliklarini azaltmaktadir (Bakker ve Schaufeli, 2008,
s. 151).

Caligmanin devaminda angaje olma yapisinin ¢alisildigr bir diger alan olan ve
Ingilizce “user engagement” olarak amilan calisma alanmna yénelik bir literatiir 6zeti

sunulmustur.

2.4.3. Kullamic1 baglaminda angaje olma

Ingilizce “user engagement” olarak anilan calisma alaninda angaje olma, genel
olarak kullanicilarin medya igeriklerine bilissel ve duygusal olarak ne derece
odaklandiklarini ifade etmek i¢in kullanilan bir kavram olarak ele alinmaktadir (Oh ve
Sundar, 2016, s. 179). Kullanicilarin medya igeriklerine odaklanmalarinda ise medyanin
icerigi ve medya yapisinin etkisi S6z konusudur.

Kullanic1 baglaminda angaje olmay1 agiklama amaci giiden g¢alismalarda cogu
zaman angaje olma kavramini aciklamak i¢in bir dizi anlamlara atifta bulunulmasi s6z
konusudur. Ornegin Jacques (1996, s. 3), bu kavramm “bir seye dahil olmak”, “bir seye
diiskiin olmak™ veya “bagli olmak™ anlamlarina geldigini belirtir. Sutchliffe (2016, s. 105)
ise angaje olma kavramini, insanlarin interaktif {irtinler kullanmak i¢in nasil
cezbedilecegini agiklayan bir kavram olarak ele alma yoluna gitmistir. Bu konuya yonelik
caligmalar gergeklestiren bir diger arastirmaci O’Brien (2016, s. 22) ise bilgisayar

araciligiyla insanlarin kurdugu etkilesimin bir iirliinii ve etkilesim siireci olarak
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kullanicilarin angaje olmasini tanimlamistir. Buna ek olarak bazi arastirmacilarin bu
kavrami kontrol hissinin bir ifadesi (Brandtzaeg, Folstad ve Heim, 2003); bazilarinin ise
kullanicilarin igsel yollardan motive oldugu zaman dikkatini ¢eken, siirdiiren ve
kullaniciy1 tesvik eden etkilesime karsi verdigi tepkiler (Jacques, 1996) ve pozitif
deneyimler (Laurel, 1993) olarak ele elmas1 da s6z konusudur.

Ilgili alanyazinda kavramsal atiflardan hareketle angaje olma yapisinin
agiklanmaya ¢aligilmasinin yani sira baska yapilarla kurulan iligskilerden hareketle de bu
yapinin agiklanmaya calisiimasi s6z konusudur. Bu dogrultuda kullanicilarin angaje
olmasi, bazen interaktif kullanici deneyimi olarak (Sutchliffe, 2010) bazen de dogrudan
deneyimi sekillendiren bir degisken (O’Brien, 2016) ya da akisin (Webster ve Ahuja,
2006) veya kullanilabilirligin (Quesenberg, 2004) bir alt basamagi olarak ele
alinmaktadir. Ornegin angaje olmay1 akisin bir alt basamagi olarak ele alan Webster ve
Ahuja (2006) bu yapinin akistan daha pasif bir durumu temsil ettigini belirterek kavrami
aciklamaya calisir. Angaje olmay1 kullanilabilirligin bir alt bileseni olarak ele alan
Quesenberg (2004) ise teknoloji baglaminda insanlari igerisine sokan ve etkilesim i¢in
onlar1 tesvik eden bir kullanilabilirlik bileseni olarak bu kavrami agiklar.

Kullanilabilirlik; bir iiriiniin etkinlik, verimlilik ve memnun etme dogrultusunda
belirlenen hedeflere ulasmak igin belirli kullanicilar tarafindan ne dlglide kullanilabildigi
olarak tanimlanabilir (Bevan, 2001, s. 536). Bu tanimdan hareketle Qusenberg (2004)
iclerinde angaje olmanin da bulundugu bes kullanilabilirlik boyutu ileri siirer. Bunlar;
etkililik, yeterlilik, Ogrenme kolayligi, hata toleranst ve angaje olmadir.
Kullanilabilirligin bu bes boyutu igerisinde yer alan angaje olma ise basit bir sekilde, bir
arayliziin kullaniminin ne kadar hos, tatmin edici ve ilging olmasi anlamina gelmektedir
(Quesenberg, 2004, s. 5).

Peters, Castellano ve de Freitas (2009), kullanici baglaminda angaje olma
kavraminin tanimlanmasi siirecinde dikkat edilmesi gereken noktanin, kullanicilarin
angaje olurken aslinda tam olarak ne ile ugrastifinin goéz Oniinde bulundurulmasi
oldugunu belirtir. Clinkii yazarlara gore bir kiginin bilgisayar ekranina yakin olmasi ya
da herhangi bir seye bakiyor olmasi, onun baktigi seye dikkat ettigi anlamina
gelmemektedir. Bu kisiler yazarlara gore ayn1 zamanda bir diisiinceye dalmis ya da hayal
kuruyor da olabilirler. Buradan hareketle yazarlar kullanicilarin angaje olmalarinda iig tiir

kalitenin olabilecegini ileri siirerler.
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Bunlardan ilki, kullanicinin ekrana hi¢ bakmamasidir. Yani esasen ekranda yer alan
uyarana kullanicilarin angaje olmamalaridir. Angaje olmanm ikinci duzeyi ise bir
kullanicinin ekranda yer alan alakasiz seylere bakiyor olmasidir. Digerinde oldugu gibi
bunda da kullanicinin bir uyarana angaje olduguna yonelik herhangi bir isaret s6z konusu
degildir. Fakat eger kullanicilar ekranda yer alan alakali ve ilgili yonlere dikkat
ediyorlarsa, boyle bir durumda kullanicinin angaje olduguna yonelik bir ipucunun
oldugundan bahsetmek miimkiin olur. Bu durum da angaje olmanin {igiincii tiir kalitesine
karsilik gelmektedir (Peters, Castellano ve de Freitas, 2009).

Peters, Castellano ve de Freitas (2009) gibi Oh ve Sundar (2016) da kavrami
aciklamada tli¢ bilesenden yararlanirlar. Bu dogrultuda yazarlar, kullanicilarin angaje
olmalarin1 agiklamada kullanilabilecek ii¢ bileseni asagidaki gibi agiklarlar:

e Medya igerigine yonelik bilgisel ve duygusal odaklanma

e Araca/Medyaya ya da araylize merak ve ilgi gosterme, bunlar1 ¢ekici bulma

e GoOniilli katilim

Yukarida belirtilen ii¢ bilesenden hareketle Oh ve Sundar (2016, s. 183) angaje
olmay1 kullanicinin medya kalitesini degerlendirdigi; bilissel ve duygusal olarak medya
icerigine absorbe edildigi; bunun ardindan kullanicinin fiziksel olarak etkilesime girdigi
ve ayn1 zamanda igerigi sosyal olarak dagittig1 davranissal bir deneyim olarak tanimlar.

Kullanicilarin angaje olmasini agiklarken diger yazarlardan farkli olarak Jacques
(1996) ise kavramin niteliklerinden bahsederek spesifik bir tanim yapma c¢abasi
gostermistir. Bu dogrultuda yazar Oncelikli olarak angaje olmanin niteliklerini ortaya
koymus; bu niteliklerden hareketle bir kullanicinin nasil angaje olabilecegini agiklamistir.
Angaje olmanin nitelikleri ve aciklamalar1 asagida gosterilmektedir (Jacques, 1996, s.
103-104):

e Dikkat: Kullanicilar diger olaylar ya da degiskenler tarafindan rahatsiz
edildiklerini hissetmediklerinde ve bir etkilesime dikkatlerini verdiklerinde o
zaman angaje olabilirler.

e Motivasyon: Kullanicilar, 6zellikle igsel bir 6diil i¢in etkilesime devam etmek
istediklerinde angaje olurlar.

e Algilanan Zaman: Kullanicilar zamanin nasil gegtigini anlamadiklar1 siirece
angaje olurlar.

e Kontrol: Kullanicilar, kurduklari etkilesimde kendi kontroliiniin oldugunu

hissettikleri zaman angaje olurlar.
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e Ihtiyag: Kullanicilar, herhangi bir ihtiyaglar1 karsilanirken ve kurduklar:
etkilesimin faydali oldugunu diisiindiikleri zaman angaje olurlar.

e Tutum: Kullanicilar, kendilerini ilgilendiren ve merakli olduklari zaman angaje
olurlar. Bu durumun tersi olarak etkilesimin sikict ve kullanicilarin da sabirsiz
olmasi1 s6z konusu oldugunda angaje olma ger¢eklesmez.

Kullanicilarin angaje olma konusuna yonelik gerceklestirilen ¢aligmalarda kavrama
yonelik farkli bakis agilarinin varligi, kavramin tagidigi anlami ortaya koymada cesitli
yollara bagvurmay1 gerektirmektedir. Bu dogrultuda angaje olma kavrami ele alinirken;
angaje olma yapisinin temel taglarindan olan zihinsel ve davranigsal boyutlar1 birbirinden
ayirmanin, arastirmacilara fayda saglayacagi diisiiniilmektedir. Pek ¢ok calismada da
(Busselle ve Bilandzic, 2008; Strange ve Leung, 1999; Wang, 2006) kullanicilarin angaje
olmalar ele alinirken; mevcut bir is ile bireylerin ilgilenme dereceleri gibi psikolojik bir
deneyimden bahsedildigi goriilmektedir. Davranigsal perspektiften bu kavrama
bakildiginda ise kullanicilarin angaje olmasinin daha c¢ok kullanicilarin internet
ortamlarinda yer alan igeriklere tiklamalar1 veya bir web sitesindeki yonlendirmelere
katilmalar1 (Oh, Bellur ve Sundar, 2018, s. 741) gibi ¢esitli davranislara karsilik geldigi
gorulmektedir.

Davranigsal perspektiften angaje olmaya bakmak; tiklama orani, sayfa goriintiilleme
sayisi, geri donme oranlar1 veya bir web sayfasinda gegirilen siire gibi dijital davranis
¢iktilarini g6z 6niinde bulundurmanin gerekliligini ortaya ¢ikarir (Lehmann vd., 2012, s.
164). Cunkl aktif kullanici davraniglarint 6lgen bu tarz metriklerin olusturulmast,
kullanict odaginda angaje olma olgusunu davranmigsal bir bakis acisiyla kesfetmeye
yardimci1 olmaktadir (Oh, Bellur ve Sundar, 2018, s. 741).

Kullanicilarin angaje olma konusuna yonelik gerceklestirilen kavramsallastirma
caligmalarmin yani sira ilgili alanyazinda hem yapimin dlgiilebilmesi amactyla (Peterson
ve Carrabis, 2008; O’Brien ve Toms, 2010; Lehmann vd., 2012); hem de konuya yonelik
cesitli model Onerileri gelistirme amaciyla gergeklestirilen ¢alismalar da (Jacques, 1996;
Oh, Bellur ve Sundar, 2018; O’Brien, 2016; O’Brien ve Toms, 2008) bulunmaktadir.

Tablo 2.4°te bu calismalarin kisa bir 6zeti sunulmaktadir.
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Tablo 2.4. Kullanicilarin dijital ortamlara angaje olmasini konu alan modeller ve modeller icerisinde yer
alan degiskenler (O Brien, 2016)

Yazar Modelin odag Modeldeki degiskenler

Diisiik «— Dikkat — » Yiiksek
Diisiik «— Motivasyon — Yiiksek
Diisiik «— Algilanan Zaman % Yiiksek
Diisiik «— Tutum ——  » Yiiksek
Diisiik «— Kontrol — Yiiksek
Diisiik «— Ihtiyaglar —— Yiiksek

Jacques (1996) Davranis

O’Brien (2008);
O’Brien ve Toms Davranis
(2008)

Angaje olma noktasi—» Angaje olmanin devami —»
Geri ¢ekilme—» Tekrar angaje olma

O’Brien (2008); Estetiksel cekicilik ve Yenilik—» Odaklamlmis dikkat ve

832;“ ve Toms Olgim ilgili olma— Kullanilabilirlik algisi —»Dayanilabilirlik
I Angaje olma etkisi ve Etkilesim tarzi—» Angaje olma —»
Chapman (1997) Olam Memnuniyet, Algilanan fayda, Etkilesim siiresi
. . . -y <
Webster ve Ahuja Navigasyon sistemi— Algilanan oryantasyon bozuklugu

Olgiim ve kullanici angajmani—»-Kullanim performansi ——»
(2006) .
Gelecekte kullanma niyeti

Oh, Bellur ve Arayiiz degerlendirmesi—» Medya igerigiyle etkilesime
Sundar (2018) Davrani girme—p-Kapilma —»Davranigsal ¢ikti

Tablo 2.4’ten de anlasilacagi iizere ilgili alanyazinda ortaya konulan model
Onerilerinde yapinin seviyesine (Jacques, 1996), siirecine (O’Brien ve Toms, 2008) veya
kullaniciya (Chapman 1997; Webster ve Ahuja 2006; Oh, Bellur ve Sundar, 2018)
odaklanilmas1 s6z konusudur. Ornegin O’Brien (2008) ve O’Brien ve Toms (2008, s.
943), angaje olmay1 bir siireg olarak ele alir ve bu siireg i¢erisinde dort asamanin oldugunu
belirtir. Bunlar angaje olma noktasi, angaje olmanin devami, angaje olmay1 birakma,
baska bir ifade ile geri ¢ekilme ve tekrar angaje olma asamalaridir.

O’Brien ve Toms (2008) aym1 zamanda angaje olma slreci icerisinde yer alan
asamalarda cesitli degiskenlerin de bulundugunu belirtir. Sekil 2.5’te, angaje olma
siirecini ve bu slire¢ icgerisinde yer alan degiskenleri aciklayan O’Brien ve Toms

(2008)’un angaje olma modeli gosterilmektedir.
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Farkli yogunluk
sevivelerindeki bilesenler

A\“l‘f:t‘:;;l)‘\l:m Angaje olma > Geri gekilme
L Tekrar angaje olma J
s N\ N ~
Angaje olma Angaje olma Geri cekilime
noktasi bilesenleri bilesenleri
bilesenleri Estetik ve Kullanilabilirlik
Estetik duyusal cekicilik Zorluk
Yenilik Dikkat Pozitif etki
Ilgi Farkindalik Negatif etki
Motivasyon Kontrol Algilanan zaman
Spesifik ya da Interaktivite Kesintiler
deneyimsel amag Yenilik | —
—— Zorluk
Geribildirim
flgi
Pozitif etki
N—

Sekil 2.5. Angaje olma ve angaje olmanin bilesenleri modeli (O’Brien ve Toms, 2008)

O’Brien ve Toms (2008)’a gore kullanicilarin angaje olma siirecleri, sistem
arayliziiniin estetik ya da bilgisel yapismnin, kullanictya yonelik rezonansi tarafindan
baslar. Bunun ardindan ise kullanicinin dikkati ve ilgisi ¢ekilerek angaje olmasina dogru
kullanici ilerletilir. Kullanicinin angaje olmasinda ise kullanicinin etkilesimdeki ilgisini
ve dikkatini stirdirme niyeti etkilidir.

Kullanicinm ilgili olma ve dikkatini siirdiirme niyetini arayiiziin 6zellikleri, yeni
bilgi ve geribildirim verilmesi gibi unsurlarin etkilemesi s6z konusudur. Kullanicilarin
angaje olmalarmin sonlanmasi ya da baska bir ifade ile sistem arayiiziinden geri ¢cekilmesi
ise kullanicilarin eylemlerini ig¢sel olarak sonlandirmaya karar verdiginde ya da
kullanicilarin angaje olma durumlarma etki edebilecek digsal faktorler s6z konusu
oldugunda gergeklesir (O’Brien ve Toms, 2008).

O’Brien (2016) tarafindan gerceklestirilen bir bagka calismada ise Jacques

(1996)’1n yaptig1 caligmaya benzer sekilde, kullanicilarin angaje olmalarina etki eden

52



faktorler ortaya konularak kullanicilarin angaje olma durumu agiklanmaya c¢alisilmistir.
Bu dogrultuda Jacques (1996)’in ¢alismasinda kullanicilarin angaje olmalarinda etkili
olan faktorler arasinda yer alan dikkat, motivasyon, algilanan zaman, kontrol, ihtiyag ve
tutumlar; O‘Brien (2016)’in modelinde sirasiyla yenilik, estetiksel ¢ekicilik, odaklanilmis
dikkat, kullanilabilirlik algis1 ve dayanilabilirlik seklinde kendini gdstermistir. O’Brien
(2016) tarafindan kullanicilarin angaje olmalarinda etkili olan faktorler ve bu faktorler

arasindaki iligki, Sekil 2.6°da gosterilmektedir.

Yenilik / Odaklanilmisg Kullamlabilirlik Dayanilirlik

Estetiksel Dikkat / Ilgili ‘ Al '_1 . (Denevimlerin
AlD

Cekicilik Hissetme A Degerlendirilmesi)

Sekil 2.6. Kullanicilarn angaje olma faktorleri arasindaki iliski modeli (O’Brien, 2016)

Sekil 2.6’dan da anlasilacagi iizere bir arayiiziin yeni ve ¢ekici olmasi, kullanicilarin
dikkatlerini ve ilgilerini o arayiize yonlendirmede etkili olan bir faktor olarak karsimiza
cikmaktadir. Modele gore dikkati ve ilgisi yonelen kullanicilar, devam eden angaje olma
siirecinde, arayiiziin kullanilabilir olup olmadigini degerlendirmektedir. Siirecin son
asamasinda ise kullanicilarin arayiize yonelik biitiin deneyimlerini degerlendirdikleri
belirtilmektedir.

Alanyazinda yer alan bir diger model onerisi Oh, Bellur ve Sundar (2018)
tarafindan ortaya konmustur. Yazarlar, bu model ile kullanicilarin nasil bir siiregten
gecerek herhangi bir arayiize angaje olduklarini agiklamaya ¢alismistir. Modele gore
kullanicilarin  angaje olmalar1 ilk olarak interaktif medya araylzinin ©6n
degerlendirilmesi ile baslar. Arayuzln degerlendirilmesinin yapilmasinin ardindan ise
kullanicilarin medya ile etkilesime girmeleri s6z konusudur. Girilen bu etkilesim

sonucunda kullanicilarin medya igerigine yonelik bir kapilma hissi yasamalari
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gerceklesir. Bu kapilma hissi ise ayn1 zamanda kullanicilarin angaje olma seviyesinin

yukseldigini gostermektedir. Modele gore siirecin sonunda ise dijital ¢ikt1 olarak

adlandirilan kullanict davraniglarinin meydana gelmesi s6z konusu olur (Oh, Bellur ve

Sundar, 2018). Kullanicilarin angaje olma siirecini agiklama amaci giiden bu model, Sekil

2.7’de gosterilmektedir.

Angaje olma derecesi

>

Arayiiz
degerlendirmesi

Kapilma Dijital Cikt1

Fiziksel
etkilegim

Sekil 2.7. Kullanicilarin angaje olma siireci modeli (Oh, Bellur ve Sundar, 2018)

Sekil 2.7°de gosterilen modelde, yukarida da bahsedildigi tizere temel olarak dort

ana degisken bulunmaktadir. Bu dort ana degiskenin agiklamalari ise asagida belirtilenler

gibidir (Oh, Bellur ve Sundar, 2018, s. 742):

Fiziksel etkilesim: Kullanicilarin bir arayiiz ile girmis oldugu gozlemlenebilir
aktivitelerin miktari

Arayliz degerlendirmesi: Kullanicilarin arayiiz i¢in bir 6n degerlendirme
gergeklestirmesi

Kapilma: Kullanicilarin angaje olma siirecinin daha ileriye gittigini gosteren bir
asama. Kapilmada bireyin medya ile bilingli olarak bir etkilesime girmesi ve
medyada yer alan igerikle ilgili olmas1 s6z konusudur. Kullanicinin ilgisinin
artmastyla birlikte medyaya yonelik neredeyse tamamen odaklanma s6z konusu
olur.

Dijital ¢ikti: Pek cok davranigsal gdsterge tarafindan tespit edilebilen ytiksek bir
angaje olma asamasidir. Bu asamada yer alan davraniglara bireylerin kisisel ve

sosyal aglarinda bulunan insanlara icerik gondermeleri, herhangi bir web sitesini
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ileride kullanmak (izere yer imlerine eklemesi ve daha pek ¢ok dijital davranis
ornek olarak verilebilir.

Genel olarak toparlamak gerekirse eger, kullanicilarin angaje olmalar1 konusuna
yonelik ¢alismalarda kavramsal agiklamalarin yapilabilmesi i¢in farkli yaklasimlarin
benimsendigi goriilmektedir. Bu yaklasimlar igerisinde ise kavramsal atiflardan
yararlanmak, angaje olma yapisinin 6zelliklerini tespit etmek ve tiim bunlardan hareketle
cesitli model Onerileri gelistirmek s6z konusudur. Bu ¢aligmalarda ise angaje olma yapist
icerisinde iki 6zne yer almaktadir. Bunlardan birini kullanic1 olustururken; digerini ise
dijital bir medya aract olusturmaktadir. Kullanicilarin angaje olmalarinda ise bu
kullanicilarin dijital araclara yonelik ilginligi, tutumu, etkilesimi ve zaman ayirma
istekliligi gibi ¢esitli unsurlar yer almaktadir.

Caligmanin bu boliimiine kadar angaje olma yapisi, farkli galisma alanlar1 igerisinde
ele alinmigtir. Bunun temel nedenini ise angaje olma yapisina yonelik genis bir bakis acis1
saglamak olusturmaktadir. Ayrica farkli alanlarda bu yapimin ele alinmasinin, yapiya
yonelik ortak Ozellikleri bulmada yardimci olacagi disiiniilmiistiir. Calismanin
devaminda ise angaje olma yapisinin pazarlama ve pazarlama iletisimi alaninda nasil ele
alindigina yonelik bir literatlir 6zeti sunulmustur. Bu dogrultuda tiiketici, marka ve
reklam baglaminda angaje olma yapisi ele alinarak, 6zellikle reklama angaje olma konusu

detayl1 olarak agiklanmaya ¢aligilmistir.

2.5. Pazarlama ve Pazarlama Iletisimi Baglaminda Angaje Olma

Appelbaum (2001)’un pazarlama yonetimi alani i¢erisinde angaje olma kavramini
ilk kez kullanmasi, bu alanda kavrama yonelik gerceklestirilen ¢aligmalarin da baslangig
noktasini olusturmaktadir. Bu baslangi¢ noktasindan sonra angaje olma kavraminin
pazarlama yonetimi alaninda kullanimi giderek artmis (Brodie vd., 2013) ve bu kavram,
iliskisel pazarlamanin genisletilmis bir alan1 olarak ele alinmaya baslanmistir (Paruthi ve
Kaur, 2017, s. 129).

Ozellikle sosyal medya gibi cesitli dijital platformlarin ortaya ¢ikmasi, kurumlarin
geleneksel medya araciligiyla gerceklestirdikleri iletisimlerden farkli olarak hem
markalarin insanlarla iliski kurulmasina imkan tanimistir (Hult, 2016; Jahn ve Kunz,
2012). Facebook veya Twitter gibi pek ¢ok sosyal ag sitesi markalara, miisterileriyle
etkilesim kurabilecek cesitli segenekler sunarak, miisterilerin angaje olma siireglerinde

etkin rol oynamaya baslamistir. Tiiketiciler de bu tiir platformlar araciligiyla artik marka
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iletisimlerinde aktif olarak yer alabilmekte ve markaya ya da marka tarafindan
gergeklestirilen iletisim ¢alismalarina angaje olabilmektedir. Bu nedenle gerceklestirilen
akademik galigmalarin (Ashley ve Tuten, 2015; de Vries ve Carlson, 2014; Voorveld vd.,
2018) dijital ortamlarda angaje etmede etkili olan uygulama faktorlerine odaklanma
egilimi igerisinde oldugu sdylenebilir.

Her ne kadar dijital teknolojilerin sunmus oldugu bu firsatlardan dolay1 pazarlama
yonetimi alaninda angaje olma konusuna yonelik yogun bir ilgi gosterilse de yine de bu
alan igerisinde kavramin tam olarak ne anlama geldigi belirsizligini korumaktadir
(Pincott, 2009). Ilgili alanyazin incelendiginde angaje olma kavrammin oldukca farkl:
yaklagimlarla ele alindigin1 gérmek miimkiindiir. Ornegin bu yap1, baz1 ¢alismalarda bir
dijital davranis olarak (Gavilanes, Flatten ve Brettel, 2018; Chaffey, 2007); baz
caligmalarda ise (Bowden, 2009; Islam ve Rahman, 2016; Yoon vd., 2018; Paruthi ve
Kaur, 2017) davranigsal yaklasimdan farkli bir sekilde, psikolojik bir sure¢ olarak ele
alinmaktadir. Yapinin ele alinis bigimindeki bu farklilagsmalar angaje olma olgusuna
yonelik ¢esitli ve 6nemli bilgiler sundugu gibi; angaje olma kavramimin tam olarak ne
ifade ettigine yonelik tartismalara da yol agmaktadir.

Ilgili alanyazinda angaje olma kavramina yénelik tartismalarm varligi, bu kavrami
anlayabilmek i¢in ¢esitli kesifsel ¢alismalarm yapilmasini zorunlu kilmigtir. Bu nedenle
Gambetti ve Graffigna (2010) da “The Concept of Engagement” isimli bir ¢aligma ile
pazarlama yonetimi alani igerisinde angaje olma kavraminin nasil ele alindigini
aciklamaya calismistir. Bu dogrultuda yazarlar pazarlama yonetimi alaninda angaje olma
konusuna yonelik gerceklestirilen 237 c¢alismay1 incelemislerdir. Calisma sonucunda,
pazarlama ve iletisim literatiirlinde angaje olma kavraminin bes temel kullaniminin
oldugu tespit edilmistir. Bu kullanim tiirleri asagida gosterilmektedir:

e Miisterilerin angaje olmas1 (Customer engagement)
e Tiiketicilerin angaje olmas1 (Consumer engagement)
e Markaya angaje olma (Brand engagement)

¢ Medyaya angaje olma (Media engagement)

¢ Reklama angaje olma (Advertising engagement)

Gambetti ve Graffigna (2010) tarafindan arastirmaya dahil edilen galismalarin
43’iniin markaya angaje olma; 183’liniin tiiketici veya miisterilerin angaje olmasi,
11’inin ise reklam veya medyaya angaje olma konusunda gercgeklestirildigi ortaya

konmustur. Bu ¢alismaya benzer bir sekilde Brodie vd., (2011) tarafindan da bir ¢alisma
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gerceklestirilmistir. Bu calismada ise temel olarak pazarlama yonetimi alaninda angaje
olma kavraminin hangi tarihlerde, ne oranda ele alindigi incelenmistir. Calismanin
sonucunda 2005 yilinda 9 makalede, 2006 yilinda 20 makalede, 2007 yilinda 18
makalede, 2008 yilinda 28 makalede, 2009 yilinda 61 makalede, 2010 yilinda ise 65
makalede “miisterilerin angaje olmasi1”, “tiiketicilerin angaje olmasi1” ve “markaya angaje
olma” kavramlarmin kullanildig tespit edilmistir (Brodie vd., 2011, s. 252-253). Yapilan
arastirma sonuglarindan hareketle angaje olma konusuna yonelik gerceklestirilen
caligmalarin pazarlama yonetimi alaninda agirlikli olarak tiiketici odaginda
gerceklestigini; reklama ve medyaya angaje olma ¢aligmalarinin ise oldukg¢a yakin bir
tarihe sahip ve az sayida oldugu sdylenebilir.

Her ne kadar ilgili alanyazinda angaje olma kavramimin tanimlar1 belirsiz olma
egilimi gosteriyor olsa da akademi ve uygulamacilarin tamaminin bu kavrami, kampanya
basarisinda oldukca 6nemli bir degisken olarak goérmesi; ¢alismalarda ise siklikla ¢ok
boyutlu ve genis kapsama sahip bir yap1 olarak ele alinmasi s6z konusudur (Gluck, 2012,
S. 3). Buna ek olarak tiiketici ve miisteri baglaminda angaje olma yapisini ele alan
calismalarda bireylerin kendisi ile ilgilenildigi; marka, medya ve reklam baglaminda
angaje olma yapisin ele alan caligmalarda ise bireyler tarafindan ortaya c¢ikan angaje
olma kapasiteleri ile ilgilenildigi gorilmektedir (Gambetti ve Graffigna, 2010, s. 805).
Calismanin devaminda tiiketici/miisteri odaginda angaje olma, markaya angaje olma ve
calismanin ana konusu olan reklama angaje olma konusuna yonelik daha detayli bir

literatiir 6zeti sunulmustur.

2.5.1. Tiiketici baglaminda angaje olma

Ingilizce “consumer engagement” olarak amilan ¢alisma alaninda angaje olma,
sektor  profesyonelleri tarafindan satin almanin Otesinde ve tiiketicilerin
motivasyonlarindan hareketle gelisen markaya yonelik davranigsal gostergeler olarak ele
alinmaktadir (Marketing Science Instute, 2010). Ozellikle tiiketicilerin angaje
olmalarinin satin almanin oOtesinde bir olgu oldugu, daha pek cok calismada
belirtilmektedir (Vivek vd., 2014). Bunun yani sira kurumlar bu olguyu tiiketici ile dogru
bir iligki olusturma siireci olarak ele almakta; ayrica performanslarinin gelistirilmesinde
yardimci olan bir bilesen olarak da gérmektedirler (Marketing Science Instute, 2010).

Isletme yonetimi alaninda angaje olma kavrami yeni bir kavram olmamasina

ragmen, bu alanda faaliyet gosteren énemli kisi ve kurumlarin kavrama yonelik ilgisinin
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2000’11 yillarm baglarinda gelistigi soylenebilir. Bu dogrultuda 2000°li yillardan itibaren
bu konuya yonelik ¢esitli konferanslar ve seminerler yapilmaya baslamis; Nielsen Media
Research, the Gallup Consulting, IAG Research, Advertising Research Foundation, the
American Association of Advertising Agencies ve Association of National Advertisers
gibi kurumlar tarafindan angaje olma fenomeni agiklanmaya ve bu fenomeni 6l¢menin
yollar1 aranmaya baslanmistir (Brodie vd., 2011, s. 252). Bahsi gecen kuruluslarin yani
sira akademide de pek c¢ok yazar (Vivek, vd., 2014; Labrecque vd., 2013; Dessart,
Veloutsou ve Morgan-Thomas, 2016; Hollebeek, Glynn ve Brodie, 2014; Calder,
Malthouse ve Schaedel, 2009; Dwivedi vd., 2016) tiikketici baglaminda angaje olma
olgusunu acgiklamaya ve Olgmeye yonelik cesitli calismalar gerceklestirmistir. Bu
caligmalarin bazilarinda ¢evrimi¢i medya 6zelinde (Mollen ve Wilson, 2010; Calder,
Malthouse ve Schaedel, 2009); bazilarinda ise bireylerin marka ile kurduklar1 iletisim ve
etkilesim baglaminda angaje olma olgusunun ele alindig1 goriilmektedir.

Angaje olma konusuna yonelik her ne kadar ilgili alanyazinda bir uzlas1 s6z konusu
olmasa da konuya yonelik baz1 diislincelerin benzerlik tasidigini sdylemek miimkiindiir
(Vivek vd., 2014). Bu benzerliklerden ilki, tuketicilerin angaje olma surecinde, tiiketiciler
ile markalar arasinda veya diger tiiketiciler ya da markalarin web siteleri gibi farkli
nesneler arasinda gesitli deneyimlerin ve etkilesimlerin varliginin s6z konusu olmasidir.
Ornegin angaje olma olgusunu ¢evrimici baglamda ele alan Mollen ve Wilson (2010)
kavrami, bilgisayar aracili iletisim yardimiyla tiikketici ve marka arasinda bir taahhiidiin
gerceklesmesi olarak tanimlar.

Tiiketici baglaminda angaje olma konusuna yonelik var olan diisiinceler arasindaki
ikinci benzerlik, angaje olmanin temelde arastirmacilar tarafindan motivasyon kaynakli
olarak gorulmesidir (Vivek vd., 2014, s. 402). Alanyazinda pek ¢ok yazar ve kurum (Van
Doorn vd., 2010; Algesheimer, Dholakia ve Andreas, 2005; Marketing Science Institute,
2010; Dessart, Veloutsou ve Morgan-Thomas, 2016; Scheinbaum, 2016), tliketicilerin bir
kuruma angaje olmalarinin temelinde motivasyonlarin bulundugunu belirtir.

Konuya yonelik var olan diisiinceler arasindaki bir diger benzerlik ise yapilan
calismalarda agirlikli olarak davranigsal gostergelere odaklanildiginin diisiiniilmesidir
(Brodie vd., 2011; Vivek vd., 2014). Bu diisiinceyi destekler nitelikte ilgili alanyazinda
yer alan pek ¢ok ¢aligmada (Bijmolt vd., 2010; Van Doorn vd., 2010; Dwivedi vd., 2016;
Bolton, 2011) davranigsal gostergelerden hareketle angaje olma kavraminin agiklanmaya

calisiimasi s6z konusudur. Ornegin Bijmolt vd., (2010), tiiketicilerin angaje olmalarini
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gOsteren ¢ temel gostergenin agizdan agiza iletisim, igerik iiretimi ve sikayet etme
davranisi oldugunu ifade eder.

Tiiketiciler tarafindan gergeklestirilen davranislar, onlarin bir markaya ya da
markanin iletisimlerine yonelik angaje olduklarina yonelik ¢esitli ipuglari sunabilir. Fakat
tilketicilerin angaje olmalarinin temelinde bir iliski ve duygusal bir bag kurma
diistincesinin bulundugu goz ardi edilmemelidir. Bu dogrultuda Sashi (2012) tiiketicilerin
bir kuruma ya da markaya angaje olma durumlarinin, kurum ile kurulan gii¢lii duygusal
baglar tarafindan olustugunu belirtir ve tlketicilerin bir kuruma ya da markaya angaje
Olmalarii bir dongii igerisinde ele alir. Sekil 2.8’de, Sashi (2012) tarafindan ortaya

konulan Ttketicilerin Angaje Olma Déngust gosterilmektedir.

Angaje olma

Baghlik Akilda tutma

Sekil 2.8. Tuketicilerin Angaje Olma Dongusi (Sashi, 2012, s. 261)

Etkilesim

Tiketicilerin

Angaje Olma
Doénglist

Sekil 2.8’de gosterilen donglide tiketicilerin angaje olma suregleri, kurum ya da bir
marka ile baglanti kurmasiyla baslamaktadir. Baglanti ile baglayan bu dongii sirasiyla;
etkilesim, memnuniyet, akilda tutma, baglilik ve savunma asamalarindan gecerek,
tlketicilerin bir markaya ya da kuruma angaje olmalar1 agsamasina dogru bir yol alir.

McEwen (2004) tiiketicilerin markaya angaje olmalarim miisteri ile bir giiven
iligkisinin kurulmasiyla basladigin1 belirtir. Giiven iliskisi ile baslayan bu siire¢ daha
sonrasinda diiriistliik ve gurur ile zirveye ilerler. Siirecin sonunda ise angaje olma yapist

markaya, iirline ya da hizmete yonelik tutku olarak bir doniisiime ugrar.
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flgili alanyazinda McEwen (2004) ve Sashi (2012) gibi, tiketicilerin angaje
olmalarini agiklamaya yonelik ¢alismalar gerceklestiren baska yazarlar da bulunmaktadir
Ozellikle baz1 yazarlarm (Vivek, vd., 2014; Dessart, Veloutsou ve Morgan-Thomas,
2016; Van Doorn vd., 2010; Hollebeek, 2011b; Brodie vd., 2011; So, King ve Sparks,
2014) tiiketicilerin angaje olmalar1 konusunda gergeklestirdikleri ¢alismalarda yapinin
bilesenlerini ortaya koyarak angaje olmay1 agiklamaya calistiklar1 goriilmektedir. Tablo
2.5’te tiiketici baglaminda angaje olma yapisinin bilesenleri ve bu bilesenleri 6ne siiren

yazarlarin kisa bir 6zeti sunulmustur.

Tablo 2.5. Tiiketici baglaminda angaje olma yapisinin bilesenleri

Yapinin Bilesenleri Yazar

- Bilingli dikkat
- Istekli katilim Vivek vd., (2014)
- Sosyal baglanti

e Duygusal Angaje Olma
- Heves
- Haz
e Bilissel Angaje Olma
- Dikkat Dessart, Veloutsou ve
- Kapilma Morgan-Thomas (2016)
e Davranigsal Angaje Olma
- Paylagsma
- Ogrenme
- Onaylama

- Degerlilik

- Bicim veya sekil
- Kapsam Van Doorn vd., (2010)
- Etkinin dogas1

- Tiketici amaglar

- Dalma
- Hirs/Tutku Hollebeek (2011b)
- Etkilenim

- Ogrenme
- Paylagsma
- Savunma Brodie vd., (2011)
- Sosyallesme
- Ortak Gretim

- Heves/ Canlilik
- Dikkat

- Kapilma So, King ve Sparks (2014)
- Etkilesim

- Ozdeslesme
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Tablo 2.5’te gosterildigi iizere ilgili alanyazinda dikkat ve kapilma gibi biligsel
unsurlar; eglence ve hevesli olma gibi duygusal unsurlar; paylagsma, katilma ve etkilesime
girme gibi davranigsal unsurlar ve fazlasi, tiikketici baglaminda ele alinan angaje olma
yapisinin onemli bilesenleri olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Yazarlar tarafindan ortaya
konulan bu bilegenler, esasen angaje olmanin yazarlar tarafindan nasil tanimlandigini da
gostermektedir. Ornegin So, King ve Sparks (2014) angaje olma yapisinin heves/canllik,
dikkat, kapilma, etkilesim ve 6zdeslesme bilesenleri tarafindan sekillendigini belirtirken;
Dwivedi (2015, s. 101) bu yapiy1 marka kullanimi ile iliskili zihinsel bir durum olarak
tanimlar. Yazar bu zihinsel durumun gergeklesmesinde ise kisinin canliligi, adanmisligi
ve kapilma hissinin etkili oldugunu belirtir. Bahsi gecen bu unsurlar1 esasen angaje
olmanin ii¢ boyutu olan bilis, duygu ve davranis icerisinde de degerlendirmek
mumkindir. Clnki kapilma bilis boyutu igerisinde, adama duygusal boyut igerisinde
canlilik ise davranigsal boyut igerisinde yer almaktadir.

Dwivedi (2015)’in belirttigi bir diger 6nemli konu ise ortaya koymus oldugu
bilesenlerin angaje olma seviyesi iizerinde farkli etkilere sahip oldugudur. Yazar
tilketicinin markaya kendisini adamanin, en yiiksek diizeyde ger¢eklesen duygusal angaje
olmay1 olusturdugunu; canlilik veya hevesin ise adamadan sonra gergeklesen en giiclii
angaje olma bileseni oldugunu belirtmektedir. Tam anlamiyla konsantre olma (Salanova
vd., 2003, s. 48) anlamina gelen kapilma ise yazar tarafindan en diisiik etki giictine sahip
olan bilesen olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Dwivedi, 2015, s. 107)

Dwivedi (2015)’ye yapisal olarak benzer sekilde Hollebeek (2011b) de angaje
olmanin dogasini ii¢ bilesen {izerinden agiklamaya calismistir. Bu bilesenler dalma hissi,
hirs/tutku  ve aktivasyondur. Dalma hissi, miisterilerin marka ile 1ilgili
konsantrasyon/yogunlasma diizeyi olarak ele alinabilir ve bu his, miisterilerin biligsel
yatirim derecelerini ortaya koymaktadir. Yazarlara gore miisterilerin duygusal yatirim
derecelerini ortaya koyan hirs/tutkuda ise markaya yonelik pozitif duygular s6z
konusudur. Aktivasyon olarak ele alinan bilesenin ise miisterilerin bir marka ile
etkilesimlerinde harcadiklar1 zamana, ¢abaya ve enerji seviyesine karsilik geldigi
sOylenebilir. Tim bunlar 1518inda Hollebeek (2011b), tiketicilerin bir kurum ya da
markaya angaje olmalarini, spesifik marka etkilesimlerine biligsel, duygusal ve
davranigsal sekilde yapilan yatirnmlarin seviyesi olarak tanimlar.

Tiiketici baglaminda angaje olma konusuna yonelik gerceklestirilen ¢alismalarda,

bilesenlerden hareketle yapiy1 agiklama yoluna gidildigi gibi angaje olmanin onciil ve
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ardillarmin tespit edilmesi araciligiyla da yapinin agiklanmaya calisilmasi s6z konusudur.
Ilgili alanyazinda yer alan angaje olmanin o&nciill ve ardillari, Tablo 2.6da

gosterilmektedir.

Tablo 2.6. Tiiketici baglaminda angaje olma yapisunin dnciil ve ardillart

Yazar Onciil Yapi Ardil
Tuketici-Marka y
Angajmani - Glven
Aleamant - Baglilik
Hollebeek - llginlik - Satmn alma sonrasi
(2011) g - Bilissel ,
- Duygusal memnnuniyet
- Sadakat
- Davranigsal
- Kategoriye yonelik Angajmani
- ilginlik
Dwivedi (2015) - Marka kullanim - Canlilik - Sadakat
deneyimi - Adama
- Kapilma
T - Ortak yaratim degeri
Hgmhk. . - Marka deneyimi
- Interaktivite . L e —
- lliski Angaje Olan Tuketici | - quet|0| memnuniyeti
- Tiiketici - Glven
. A - Heves/Canlilik | - Bagllik
So, King ve Memnuniyeti . T
) - Dikkat - Miisteri degeri
Sparks (2014) - Guven ) Marka sadakati
- Marka sevgisi - Kapilma i arka sadakatl
< - Etkilesim - Miisteri hakki
- Baglilik - .
- Ozdeslesme - Kurum itibari
- Marka performans -
aloist - Marka taninirligi
gis - Finansal ¢iktilar
Islam ve - llginlik Angaje Olan Taketici | - CUven
Rahman (2016) & I - Agizdan agiza iletigim
- Deger
- Gulven
Vivek, Beaty ve | -  llginlik . ... | - Agizdan agiza iletisim
Morgan (2012) | -  Tiketici katimm | 209AleOlanTuketicl | ;oo
- Marka topluluguna
ilginlik
- llginlik - Bagllik
Brodie vd., - Katlm Angaje Olma : gg:llleiE-Marka bagi
(2011) - Telebulunus Angaje ima g
(Telepresence) - Duygusal marka bag
- Marka sadakati

Tablo 2.6’dan da anlasilacag: iizere tiiketici baglaminda angaje olma yapisi ele
alindiginda, bu yapr igerisinde yer alan temel Onciiliin ilginlik oldugu goriilmektedir.

Bunun yani sira alanyazinda yer alan ¢alismalar incelendiginde angaje olmanin pek ¢ok
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olast sonuglarinin oldugu da goriilmektedir. Tablo 2.6’da bu olast sonuglarin bazi
ornekleri gortlmektedir. Buradan hareketle, angaje olan tuketicilerin dzellikle sadakat ve
markaya yonelik baglilik hissini olusturduklarina yonelik alanyazinda genel bir kaninin
oldugu soylenebilir.

Tuketicilerin angaje olmasina yonelik kavramsal ¢aligmalarin yapilmasinin yant
sira hem akademide hem de sektorde tiiketicilerin angaje olma seviyelerini 6lgmeye
yonelik ¢alismalarin da (Dwivedi vd., 2016; Hollebeek, Glynn ve Brodie, 2014; Dessart,
Veloutsou ve Morgan-Thomas, 2016; Gallup Consulting, 2009) ger¢eklestirilmesi s6z
konusudur. Giiniimiizde ayrica Facebook’un kullanicilarin ilgi alanlarina en uygun olan
icerikleri sunmaya yardimci olan “EdgeRank™ algoritmasi (http-6) ya da “engagement
rate” metrigi gibi cesitli dijital yazilimlar aracilifiyla da tiiketicilerin angaje olup
olmadiklarina yonelik ¢esitli 6l¢lim metotlar1 kullanilmaktadir (Labrecque vd., 2013, s.
260). Bu araglar temel olarak bir gonderiye tiklayan, bir gonderiyi paylasan, gonderiye
yorum yazan ve génderiyi begenen, gonderi ile ilgili “etiket” (hashtag) kullanan kisilerin
tekil sayilarina (Burton ve Oliver, 2014, s. 7; Frick ve Eyler-Werve, 2015, s. 104)
ulagsmada yardimec1 olmaktadir.

Giinlimiizde angaje olan tiiketicilerin kurumlari i¢in iirlin tasarimu, iirlin gelistirme,
iiriin destekleme ve bunlarla ilgili faaliyetlerdeki yararlar1 gozle goriiliir bir sekilde
artmistir (Nambisan ve Nambisan, 2008, s. 53). Gallup Consulting (2009) arastirma
sirketi tarafindan yapilan bir calismanin sonucuna gore bir markaya tam anlamiyla angaje
olan tuketicilerin, ortalama angaje olan tiiketicilere gore hem daha fazla kar getirdikleri
hem de marka ile iliskilerinin daha uzun siire devam ettikleri ortaya konmustur. Bunun
yani sira bir markaya angaje olan tiliketicilerin markayr ve markanm {riinlerini
cevresindeki insanlara tavsiye etmeleri ve marka degerine katkida bulunacak igerikler
Uretmesi de s6z konusudur (Gong, 2015, s. 22). Yine literatiire bakildiginda tiiketicilerin
markaya angaje edilmesiyle birlikte markanin denenmesine engel olacak unsurlar
ortadan kaldiracak duygusal baglar yaratmanin ve daha yiiksek sadakat yaratarak giiclii
satiglara yol agmanin miimkiin olduguna dair ifadeler de gérmek miimkiindiir (Cohen,
Kremer ve Wooten, 2011, s. 39). Angaje olan tiiketicilerin markalara sundugu bu firsatlar,
tiiketicilerin angaje olmasi1 konusuna yonelik dikkatlerin ¢ekilmesine yol agmistir. Bu
nedenle de her gegen giin konuya yonelik c¢alismalarin sayisinda artiglar

gozlemlenmektedir. Caligmanin devaminda, tiiketicilerin angaje olmasi stirecinde etkin
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bir rol oynayan marka perspektifinden angaje olma konusu ele alinarak kisa bir literatiir

Ozeti sunulmustur.

2.5.2. Markaya angaje olma

Calismanin ilk boliimlerinde uzun bir tarihsel ge¢mise sahip oldugu ve zaman
icerisinde ¢esitli anlamlarda kullanildig: belirtilen “engagement” kelimesinin Ingilizce
konusan toplumlarda en belirgin kullanimi, yasamlarini birlikte gecirmeyi taahhiit eden
iki birey arasinda yapilan evlilik dncesi sz i¢in, baska bir ifade ile “nigan” anlaminda
kullanilmasidir (Buckingham, 2008, s. 13). Bu nedenle angaje olma kavraminin aslinda
en iyi iligki kurma siirecini ifade ettigi sOylenebilir (Gould, 2017, s. 8). Ticari bakis
acisinda ise bu kavram daha ¢ok karsilikli fayda anlaminda kullanilmaktadir. Bu nedenle
kurumlar acisindan angaje olma kavraminin genel olarak, hedef kitlenin kurumun ihtiyag
duydugu seylere uyum gostermek icin fazladan kat edecedi yol anlamma geldigi
soylenebilir (Fisher, 2014, s. 15).

Tiiketicilerin angaje olmasi ile marka acisindan angaje olma kavrami temelde ayni
yap1 lizerine insa edilmektedir. Fakat angaje olma konusuna yonelik gerceklestirilen
caligmalarda tiiketici ya da markaya odaklanilmasi, ayri1 ¢alisma alanlarmi ortaya
cikarmaktadir. Bu nedenle ilgili alanyazinda angaje olma olgusu tiiketici odaginda ele
alindiginda tiiketicinin igsel durumlarindan veya davraniglarindan; marka odaginda bu
olgu ele alindiginda ise ticari perspektiften stratejik adimlarin ele alindig1 bir yapidan
bahsedilmektedir. Bunun yani sira bazi ¢alismalarda (0rn: Hollebeek, 2011a; Hollebeek,
2011b; Dwivedi, 2015) bu iki bakis ac1s1 bir butiin ierisinde de ele alinmaktadir. Ingilizce
“consumer brand engagement” olarak adlandirilan; Tirk¢eye ise “tiiketici-marka
angajmani” veya “tiiketici-marka baglilig1” olarak cevrilen bu yapinin mevcut kiresel
pazar senaryosunda, postmodern tiikketici davraniglarinin siirekli gelisen dinamikleriyle
basa ¢ikmak icin tasarlanmis yeni bir miisteri odakli pazarlama anlayisinda kritik bir rol
oynadig1 diistiniilmektedir (Gambetti ve Graffigna, 2010, s. 801).

Ticari faaliyet gosteren markalarin, tiiketicilerini kendilerine ya da iletisimlerine
angaje etmelerinin, rekabet avantaji saglamak ve bunu siirdiirmek icin stratejik bir
zorunluluk olduguna yo6nelik hem akademide hem de sektor uygulamacilari arasinda bir
goriis birligi bulunmaktadir (Brodie vd., 2013, s. 105; So, King ve Sparks, 2014; Viglia,
Pera ve Bigné, 2018).
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Buckingham (2008, s. 13) angaje olma kavramini, bir kurulus tarafindan verilen
sozler ile tliketicilerin kendi ihtiyaglar1 dogrultusunda sekillenen 06zglir iradeleri
arasindaki baglanma-inanma derecesi olarak tanimlar. Taylor ve Kent (2014) ise bu
kavrami genellikle markalarin rutin iletisim davraniglarinin 6tesinde gergeklesen gesitli
eylemler olarak tanimlar. Ilgili alanda ¢alismalar yiiriiten bir diger yazar Bolton (2011, s.
272) ise pek ¢cok kurumun angaje olma olgusunu, tiiketici ve marka iligkisinde ortak deger
yaratmak ve bunu strdirmek igin bir yol olarak gorduklerini belirtir. Bu nedenle marka
perspektifinden angaje olmanin, bir markanin tiim unsurlarini igeren bir iist plan olarak
gorilmesi s6z konusudur (Fisher, 2014, s. 17).

Genel olarak angaje olma olgusunun hem markanin etkilesimlerini etkileyen bir
yonelim hem de tiiketiciler arasindaki etkilesim siirecine rehberlik eden bir yaklasim
oldugu sdylenebilir (Taylor ve Kent, 2014, s. 384). Bu nedenle de basarili bir marka
yOnetiminin altinda, iyi tasarlanmig bir marka angajmani ve is birligi yapma girisimleri
bulunmaktadir (Alloza, 2008, s. 371).

Markalar ve tliketicileri arasinda kurulacak iliski ve is birliklerinde, miisteri
iliskileri yonetiminin katkis1 oldugu gibi dijital iletisim kanallarinin da oldukga biiyiik bir
katkist bulunmaktadir. Ozellikle sosyal medya kullanimmin artmastyla birlikte,
markalarin geleneksel yollarla erisemeyecegi tiiketicilerine ve paydaglarina ulasma
potansiyeli de artmistir (Men ve Tsai, 2016, s. 932). Twitter, Facebook, Instagram ve
Pinterest gibi ¢esitli sosyal medya platformlarinin ortaya ¢ikmasi, beraberinde markalarin
miisterileriyle baglant1 kurmalari i¢in yeni firsatlar getirmistir (Simon ve Tossan, 2018,
s. 175). Ortaya cikan bu yeni firsatlar, markalarin tiliketicileriyle etkilesim kurma
sekillerini de degistirmistir (Osei-Frimpong ve McLean, 2018).

Sawhney, Verona ve Prandelli (2005) yapmuis olduklar1 calismada, internetin
markalar ile tiiketiciler arasinda is birliginin saglanmasinda nasil giiglii bir platform
oldugunu ortaya koymaya calismistir. Yazarlara gore internet teknolojisi, markalarin
hedef kitlelerini angaje etme yeteneklerini artirmistir. Bunun yani sira internet teknolojisi,
firmalarin tek yonlii ve siirekli olmayan tiiketici iligkilerini siirekli hale getirerek karsiliklt
diyaloglarin kurulabilmesine de imkan tanimistir (Sawhney, Verona ve Prandelli, 2005,
S. 5).

Miisteri ile marka diyaloglarinin gergeklestigi alanlardan belki de en Gnemlisi
sosyal ag siteleridir. Bu nedenle pek ¢ok kurum tarafindan sosyal medyaya yatirimlarin

yapilmasi (Islam ve Rahman, 2016) ve markalarin miisterilerini kendilerine angaje etme
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noktasinda uygun sosyal medya stratejileri kullanmasi (Coursaris, Van Osch ve Balogh,
2013) 6nemli bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

flgili alanyazinda markalarin angaje edici iletisim basarisinda dijital ortamlarin
etkili oldugu gibi; bu ortamlar igerisinde olusturulan ¢evrimi¢i marka topluluklarmin da
etkili oldugu vurgulanmaktadir (Islam ve Rahman, 2016; Sawhney, Verona ve Prandelli,
2005; Baldus, Voorhees ve Calantone, 2015; Hennig-Thurau vd., 2004). Ornegin Islam
ve Rahman (2016) markalarin, ¢evrimigi marka topluluklar1 araciligiyla miisterilerini
deneyimlerini paylasmaya, agizdan agiza iletisim kurmaya ve firmaya yonelik given
duymaya motive ettigini belirtmektedir. Baldus, Voorhees ve Calantone (2015) de bu
diistinceye benzer sekilde cevrimi¢i marka topluluklarinin sadece tiiketicilere bir dizi
firsat sunmakla kalmayip; ayn1 zamanda markalar i¢in de 6nemli ¢iktilar sundugunu
belirtmektedir.

Baldus, Voorhees ve Calantone (2015) yaptiklar1 caligmada marka takipgilerinin
cesitli motivasyonlardan hareketle ¢evrimi¢i marka topluluklar igerisinde yer aldiklarini
ifade etmigler; bu motivasyonlar1 ise ¢evrimi¢i marka topluluguna angaje olmanin birer
bileseni olarak aciklamiglardir. Tablo 2.7°de yazarlar tarafindan ortaya konulan ¢evrimigi

marka toplulugu kullanict motivasyonlari/angaje olma bilesenleri gdsterilmektedir.

Tablo 2.7. Cevrimi¢i marka topluluguna angaje olma bilesenleri (Baldus, Voorhees ve Calantone (2015)

Topluluga angaje olma

bileseni Tamm
Marka etkisi Bir topluluk iiyesinin markayi etkilemeyi isteme derecesi
Marka tutkusu Bir topluluk iiyesinin markaya duydugu yogun sevgi
Baglant Bir topluluk iiyesi olmanin, kendinden daha biiylik bir seye baglandigini

hissetme derecesi

Bir topluluk {iyesinin bilgisini ve deneyimini paylasarak ya da diger

Yardim etme .. : X
topluluk tiyelerine zaman ayirarak yardim etme derecesi

Bir topluluk tyesinin, kendisiyle benzer diigiincelere sahip olan insanlarla

Benzer fikirler tartigma marka hakkinda konusmaya ne kadar ilgi gosterdigi

Bir topluluk {iiyesinin topluluga katildigi zaman eglence, sosya statii,
Hedonik fayda arkadaslik kurma ve ¢evre olusturma gibi haz verici faydalardan
yararlanmak istemesi
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Tablo 2.7. (Devam) Cevrimigi marka topluluguna angaje olma bilesenleri (Baldus, Voorhees ve
Calantone (2015)

Bir topluluk iiyesinin topluluga katildig1 zaman para, zaman tasarrufu ve

Rasyonel fayda cesitli driinler elde etmesi gibi rasyonel ddiillerden yararlanmak istemesi

Diger topluluk fiyelerinin topluluk igerisinde paylastigi bilgi ve

Yardim arama . .
deneyimlerden yararlanma derecesi

Bir topluluk iiyesinin, iiye oldugu topluluk i¢in kendi ilgi alanlarimi ve
Kendini ifade etme diistincelerini rahatca ifade edebildigi bir yer olduguna yonelik
diisiincesinin derecesi

Bir topluluk tyesinin, topluluk icerisinde marka ve Uriinler ile ilgili bilgiler
Giincel bilgi paylasarak diger liyelerin giincel kalmalarina yardimei olduklarini hissetme
derecesi

Bir topluluk {iiyesinin, diger topluluk iyelerinin goris, fikir ve ilgi

Onaylama alanlarinin 6nemini ne dl¢lide onayladigi hissi

Yukarida yapilan agiklamalardan hareketle markalar agisindan angaje olma, esasen
kurumlar tarafindan rekabette farklilasmak, tiiketicilerle iliskiler kurmak ve is birlikleri
gergeklestirilmek icin stratejik bir yaklasimla ele alinan bir olgu olarak karsimiza
cikmaktadir. Markalarin  tiiketicilerini angaje etmesinde ise c¢evrimi¢i sanal
topluluklarimin etkin bir rol oynamasi s6z konusudur. Her ne kadar markalar agisindan
cevrimici sanal topluluklar oldukca 6nemli goriilse de markalarin miisterilerini angaje
etmeye yonelik gerceklestirdigi faaliyetler bu ortamlarla sinirli degildir. Ornegin sadakat
kartlar1 veya markalarin ¢esitli kuliipler kurmasini da bu baglamda degerlendirmek
miimkiindiir. Bu nedenle markalarin miisterilerini angaje edici faaliyetlerinin sadece
dijital ortamlarda ya da gercek yasamda sinirli tutulmasi olast goriilmemektedir. Her ne
kadar dijital ortamlarda angaje olmaya yonelik gostergelerde gergek yasama gore
farliliklar olsa da ana yap1 ayni kalmaktadir. Bu nedenle ilgili alanyazinda yer alan
caligmalarda {izerinde durulan esas konu; angaje olmanin baglamla sekillenen bir yap1
oldugu ve tipik olarak bilissel, duygusal ve davranigsal boyutlar igerisinde yer alan
tepkilerden olustugudur (Brodie vd., 2011; Dessart, Veloutsou ve Morgan-Thomas, 2015;
Vivek, Beatty ve Morgan, 2012).

Bu bolime kadar genel olarak c¢esitli ¢alisma alanlarinda angaje olma konusuna

yonelik literatiir 6zetinin sunulmasinin ardindan, ¢alismanin devaminda reklama angaje
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olma konusuna yonelik detayli bir literatiir sunularak ‘“angaje olma” fenomeninin

kavramsal ¢ergevesi olusturulmaya caligilmistir.

2.5.3. Reklama angaje olma

Angaje olmanin esasen duygu, iliski ve etkilesimlere dayali yapisi, onun alan
uzmanlari tarafindan klasik reklamciliktan farkli olarak ele alinmasina yol agmaktadir
(Rappaport, 2007). Bunun yani sira pazarlama yoOnetimi igerisinde bu yap1 yeni bir
anahtar metrik olarak da (Haven, 2007) gorilmektedir. Yapiya yonelik bu diisiincelerin
varlig1 ve internet teknolojisinin sunmus oldugu olanaklar ise akademi ve sektoriin her
gecgen giin bu konuya yonelik ilginliginin artmasina yol agmaktadir.

Dijital medyanin yiikselisi ile beraber artik pazarlama iletisimi, tek yonli
monologlar olmaktan ¢ikarak, tiiketici ile firmalar arasinda, hatta firmanin tiiketicilerinin
kendi aralarinda iki yonli iletisim kurulmasi miimkiin hale gelmistir (Islam ve Rahman,
2016, s. 40; Holt, 2016). Ozellikle, internet teknolojilerinin ilk zamanlarindaki statik web
sitelerinin tersine; gilinlimiizde sosyal medyanin interaktif dogasi, tiiketicilerin markalar
ile yogun bir iletisime girmelerinin (Cinar, 2018) daha dogru bir ifade ile marka
iletisimlerine tiiketicilerin daha fazla angaje olmasinin Oniinii agmistir. Pek ¢ok sosyal
medya araci sayesinde artik tiiketiciler, bir marka ya da marka iletisimleri, tirlinleri veya
hizmetleri ile ilgili yorum yazma, bunlar1 begenme ya da bunlara yonelik paylasimlarda
bulunma gibi eylemler araciligiyla markalarla farkli sekillerde temaslar kurmaya
baglamiglardir (Schivinski, Christodoulides ve Dabrowski, 2016, s. 64).

Diinya genelinde 4 milyar 388 bin internet kullanicisinin, 3 milyar 484 bin aktif
sosyal medya kullanicinin ve 3 milyar 256 bin mobil sosyal medya kullanicisinin
bulundugu giiniimiizde (We Are Social, 2019), kurumlarin sosyal medya ve diger dijital
ortamlar tiizerinden bu kullanicilar1 kendilerine veya iletisimlerine angaje etmeye
calismalari, olduk¢a dogal bir durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ciinkii giiniimiiz
rekabet kosullarinda basarili bir marka olabilmenin temelinde, tiiketicileri hem kisisel
hem de dijital araglar yoluyla efektif marka promosyonlarina angaje etmek yer almaktadir
(Scheinbaum, 2016, s. 341).

Tiiketicinin angaje edilmesi konusuna, dijitalin yiikselisi kadar bagka hi¢bir sey bu
kadar derinden etki etmemis olabilir. Fakat bununla beraber, daha 6nceki boliimlerde de
bahsedildigi iizere, angaje olma yapisin1 sadece dijital teknolojilerle sinirh tutmamak da

gerekir. Cilinkii angaje olma kavrami daha internet teknolojisi ortaya ¢ikmadan once de
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cesitli alanlarda kullanilan bir kavram ve {izerine ¢aligilan bir konudur. Bu dogrultuda
angaje olmanin bazen pazarlama iletisimleri ile etkilesim kurulmasinda igsel
motivasyonlart gerektiren bir kavram (Algesheimer, Dholakia ve Andreas, 2005); bazen
dogrudan motivasyonlar tarafindan yonlendirilen bir davranis (Scheinbaum, 2016, s. 341)
bazen de satin alma davraniginin 6tesinde gergeklesen bir davranis tezahiirii (Van Doorn
vd., 2010) olarak ele alinmasi s6z konusu olmustur.

flgili alanyazinda pek ¢ok yazar angaje olma yapisinin birden fazla boyuta sahip
oldugunu ve bu yapinin dijitalle sinirli tutulamayacagini belirtse de (Dwivedi vd., 2016;
Islam ve Rahman, 2016; Gluck, 2012; Chaffey, 2007; Akarsu ve Sever, 2019;
Scheinbaum, 2016; Badawood, 2016) yine de konuya yonelik gerceklestirilen
caligmalarin ¢ogunda (Gavilanes, Flatten ve Brettel, 2018; Yoon vd., 2018; IAB, 2014,
Muntinga, Moorman ve Smit, 2011) dijital baglamdan hareketle angaje olma kavraminin
aciklanmaya caligildigi ve bazi yazarlarin da (Scheinbaum, 2016; Van Doorn vd., 2010)
ozellikle davranis odaginda bu yapiyr ele aldig1r goriilmektedir. Boylesi bir durum
oOzellikle reklam alaninda s6z konusudur.

Reklamcilik alaninda angaje olma yapisimin hedef kitlenin dijital davranislari
baglaminda ele alinmasinin (Brodie vd., 2011) temel nedenleri arasinda yeni tiir iletisim
bicimlerinin ortaya ¢ikmasi ve dijital ortamlarda, hedef kitle davraniglarinin oldukca
kolay bir sekilde gozlemlenebiliyor olmasi (Gallego, 2017; Gavilanes, Flatten ve Brettel,
2018) yer alir. Hedef kitle davranislarinin gézlemlenebilmesi ise reklama yonelik
tepkilerin 6l¢timiinii kolaylastirmaktadir.

Hedef kitlenin dijital davranislar1 baglaminda angaje olma kavrami ele alindiginda,
angaje olmanin genellikle hedef kitlenin ¢evrimici ortamlarda markalar ile etkilesim
kurmalar1 anlamina geldigi goriilmektedir (Gavilanes, Flatten ve Brettel, 2018, s. 7).
Yoon vd., (2018), dijital ortamlarda gergeklesen angaje olmay1 hem marka hem de hedef
kitleyi iceren ve igerisinde ¢evrimici eylemleri barindiran bir yapi olarak aciklar.
Scheinbaum (2016, s. 342) ise bunu belirli bir psikolojik durumdan kaynaklanan
cevrimi¢i davraniglar olarak tanimlar. Bu dogrultuda angaje olmayi kisaca dijital
ortamlarda tekrar eden etkilesimler olarak tanimlamak miimkiindiir (Chaffey, 2007).
Dijital ortamlarda tekrar eden etkilesimlerden kasit ise bir sosyal medya gonderisine
tiklama, gonderiye yorum yazma ya da gonderiyi paylasma gibi davraniglardir (Islam ve

Rahman, 2016; Yoon vd., 2018). Bu baglamda bir marka tarafindan sosyal medyada
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yayinlanan reklama tiklama, bir reklama yorum yazma ya da bir reklami paylasma ise
reklama angaje olma icerisinde ele alinabilir.

Diger yazarlardan farkli olarak Pincott (2009) sadece sosyal medya gibi dijital
araclarin degil; tim medya araglarinin insanlar1 angaje edebilecegini belirtir. Bu nedenle
yazar, televizyon reklamlarinin radyo reklamlarina ya da internet reklamlarina gére hedef
kitleyi daha fazla angaje edip etmeyecegine yonelik tartismalarin anlamsiz oldugunu
belirtir. Buradan hareketle reklama angaje olmada, hedef kitlenin 6zelliklerine uygun
mecra se¢iminin ve bu mecraya uygun reklam tasarimlarinin daha 6nemli oldugu
soylenebilir.

Reklama angaje olma kavrami her ne kadar ¢evrimi¢i reklamcilik alaninda en ¢ok
kullanilan kavramlardan birisi olsa da bu kavram, reklamcilik alani igerisinde en az
anlasilan kavramlardan birisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle Scheinbaum
(2016), angaje olma kavraminin mecra baglaminda farkli tanimlamalarinin yapilmasinin,
kavramin anlasilmasinda yardimci olacagini belirtir. Bu diislinceye benzer bir sekilde
Akarsu ve Sever (2019)’de geleneksel mecralar ve dijital mecralar géz onlnde
bulunduruldugunda angaje olma yapis1 icerisinde yer alan boyutlarin farkli oranlarda
etkili olacagini ve bu nedenle de medya ortamlar1 6zelinde kavramin ayrimini1 yapmanin
mantikli bir yaklasim olabilecegini ileri stirer. Clnku dijital ortamlarda angaje olmadan
bahsedilirken davraniglardan; konvansiyonel mecralarda angaje olmadan bahsedilirken
ise daha cok hedef kitlenin i¢sel durumlarindan bahsedilmesi s6z konusudur. Bu
dogrultuda Akarsu ve Sever (2019, s. 221) reklama angaje olmay1 “reklam uyaranina
maruz kalan bir kisinin zihnini bilissel (dikkat, farkindalik, hatirlanwrlik vb.), duygusal
(hoslanma, rahatsiz olma vb.), ve/ veya davramsgsal (tiklama, anlatma, paylasma vb.)
olarak reklam wyaraniyla mesgul etme siireci” olarak tanimlamislardir.

Reklamcilik alaninda angaje olma konusu iizerine bir uzlaginin olmamasi ve
kavramin tasidigi anlama yonelik bir belirsizligin s6z konusu olmasindan dolay1
alanyazinda deneysel c¢alismalardan daha c¢ok yapiya yonelik kavramsallastirma
caligmalariyla karsilagilmaktadir (Kim vd., 2017, s. 67). Bu ¢aligsmalarda ise angaje olma,
bazi kurum ve yazarlar tarafindan reklamin mecraya uygunlugu olarak (Wang, 2006;
ARF, 2006); bazilar1 tarafindan deneyim odaginda (Calder, Malthouse ve Schaedel, 2009;
Voorveld vd., 2018; Hollebeek, Glynn ve Brodie, 2014; O’Brien, 2016) baz1 yazarlar
tarafindan da motivasyonel ve psikolojik bir siire¢ olarak (Islam ve Rahman, 2016; Yoon

vd., 2018) ele alinmustir.

70



flgili alanyazinda reklama angaje olma aciklanirken bazi kavramlara vurgu
yapilmasi dikkat cekmektedir. Ornegin Kim vd., (2017) “birbirine baglamak” (interlock),
Calder, Malthouse ve Schaedel (2009) ise “baglantida olma hissi” ifadelerinin, reklama
angaje olmanin dogasini en iyi yansitan kavramlar oldugunu belirtmislerdir. Bunun yani
sira yine alanyazinda “dikkat yakalama”, “olumlu izlenim yaratma” (Ziliak, 2011),
“yiiksek ilgilenim” ve “bag kurma” (Rappaport, 2007) gibi ifadelere de vurgu yapildigi
goriilmektedir. Alanyazinda bahsi gecen bu ifadeler ise reklama yonelik angaje olmanin
sadece dijital ortamlarda ve davranis odaginda sinirli tutulamayacagina isaret etmektedir.

Hedef kitlenin angaje olmasmin yeni bir reklam modeli oldugunu ileri stiren
Rappaport (2007), bu yap1 igerisinde 6nemli olan faktoérlerin, yukarida da belirtildigi gibi,
tiketicilerin markalara yonelik yuksek ilgilenimleri ve tiiketici ve marka arasinda
duygusal bir bagin gelistirilmesi oldugunu belirtir. Tiiketici ve marka arasinda duygusal
bir bagin olusturulmasinda ise marka iletisimlerinin roliine vurgu yapar. Rappaport
(2007)’tan farkli olarak Ziliak (2011) ise bireylerin reklama angaje olmasinda, reklamin
olumlu bir izlenim yaratip yaratmadigi ve reklamin, izleyici dikkatini strdurup
strdiremediginin 6nemli oldugunu belirtir. Bu dogrultuda yazar, bir reklamin ilk yayin
aninda tiiketici dikkatinin c¢ekilebilmesine vurgu yapar. Yazara gore eger bir reklam ilk
yayin aninda dikkati ¢ekemiyorsa o zaman bu reklamin izleyici davranigini etkilemesi de
neredeyse imkansizdir. Bunun yani sira Ziliak (2011) sadece dikkatin reklama
cekilmesine degil; ayn1 zamanda bu dikkatin uzunluguna da vurgu yapar. Ciinkii yazara
gore hedef kitle tarafindan reklama yonelen dikkatin uzunlugu, marka mesajinin onlarin
zihnine aktarilmasina yetecek uzunlukta olmalidir. Aksi taktirde hedef kitlenin zihinsel
calisma alanina marka mesaj1 aktarilmamis olacak; bu nedenle hem istenilen yonde
davraniglar hem de reklama angaje olma gergeklesmemis olacaktir (Brown, 2007, s. 23).

Bireylerin reklama angaje olmasini agiklarken “birbirine baglanmak” kavramindan
yararlanan Kim vd., (2017) ise bu kavramla reklam izleyicisinin ve reklamin birbirine
baglandig1 iki yonlii bir etkilesimi ima eder. Iletisim teorisi perspektifinden bakildiginda
izleyici ile reklam arasindaki birbirine baglanilan bu deneyim, “dalma” (immersion) ve
“var olma” (presence) olmak iizere iki kavramla yansitilir.

Yazarlara gore dalma, siirekli bir uyar1 ve deneyim akisi saglayan bir ¢evre ile
etkilesim kurarak ve kisinin kendisini bu gevre tarafindan kusatilmis olarak algilamasi ile
karakterize edilen bir psikolojik durumdur. Bir kisinin yiiksek bir konsantrasyon

icerisinde herhangi bir seye yogunlasmasi (Hollebeek, 2011b) buna 6rnek olarak
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verilebilir. Var olma ise birinin baska bir yerde fiziksel olarak bulunmasina ragmen,
kendisini bagka bir yerde ya da ¢evrede oldugunu 6znel olarak deneyimlemesi seklinde
ifade edilebilir (Witmer ve Singer, 1998, s. 227). Buradan hareketle Kim vd., (2017)
dalma ve var olma kavramlari ile hedef kitlenin bir reklama kendisini kaptirmasindan ve
reklam1 sanki gercekte yasiyormus gibi hissetmesinden bahsetmekte; bu durumun ise
reklama angaje olma olarak ele alinabilecegini belirtmektedir.

Diger yazarlardan farkli olarak Calder, Malthouse ve Schaedel (2009), yazarlarin
genellikle angaje olma kavramini agiklarken, esasen bireylerin reklama angaje
olduklarindan sonra ortaya ¢ikan sonuglari belirttiklerini ifade eder. Bu dogrultuda
yazarlara gore reklama yonelik duygu veya diger tepki ve hisler, aslinda reklama angaje
olmanin bir sonucudur. Angaje olma ise bunlarin bir dnciilii olarak yer alir. Ornegin
yazarlara gore bir kisi bir web sitesini ziyaret edebilir; ¢esitli dosyalar indirebilir veya bu
web sitesini arkadaslarina tavsiye edebilir. Kisinin gerceklestirdigi bu tiir davraniglar ise
ancak kisinin web sitesine angaje oldugundan sonra gerceklestirecegi davranislar
olmaktadir. Bu nedenle yazarlar angaje olma kavramini agiklarken bir seyle baglantida
olma hissinin temel diisiincesine donmek gerektigini; bunun deneyim oldugunu,
deneyimin ise angaje olmanin temelinde yatan bir yap1 oldugunu belirtir. Ilgili
alanyazinda Calder, Malthouse ve Schaedel (2009) gibi deneyime odaklanan baska
yazarlar da (Voorveld vd., 2018; Hollebeek, Glynn ve Brodie, 2014; O’Brien, 2016)
bulunmaktadir. Fakat bu yazarlarin genel olarak deneyim diye bahsettikleri, reklamin
yaymlandigi ortamm deneyimlenmesidir. Ornegin Voorveld vd., (2018)’nin yapmis
oldugu calismada, sosyal medya platformlarinda yer alan tiiketicilerin, bu araglara nasil
angaje olduklarini; angaje olmalar1 sonucunda ise burada yer alan reklamlari nasil
degerlendirdikleri incelenmistir. Buradan da anlasilacagi iizere yazarlarin aslinda
Olctimledigi sey, sosyal medyaya angaje olma ile bu ortamlarda yayimlanan reklamlar1
degerlendirme arasindaki iligkidir. Calisma sonucunda ise dijital sekilde angaje olmanin,
yiiksek oranda dijital platformlara bagli oldugu tespit edilmistir. Mecra ve reklam
arasindaki iligki, pazarlama iletisimi icerisinde olduk¢a uzun zamandir {izerine ¢alisilan
bir konudur. Bu konuya yonelik genel bir kani ise reklamin tiiketiciler {izerindeki
etkisinin, 6nemli 6l¢iide mecranin etkisine bagli oldugudur (Becan, 2013, s. 29).
McLuhan (1964)’m “mecra mesajin kendisidir” ifadesi ise bunun bir 6rnegini

olusturmaktadir.
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2.5.3.1.Bir sureg olarak reklama angaje olma

Angaje olma konusuna yonelik gerceklestirilen caligmalarda tartigma noktalarindan
birisi, angaje olmanin bir durum ya da bir siire¢ olduguna yoneliktir. Alanyazin
incelendiginde bu yapiy1 psikolojik bir durum olarak ele alan yazarlar oldugu gibi
Patterson, Yu ve Ruyter (2006), Hollebeek (2011), Mollen ve Wilson (2010) ve Heath
(2007); bir siireg igerisinde ele alan yazarlarin (Yoon vd., 2018; Malthouse vd., 2013;
Maslowska, Malthouse ve Collinger, 2016; Muntinga, Moorman ve Smit, 2011; Shao,
2009; Gavilanes, Flatten ve Brettel, 2018; IAB, 2014) varligi da s6z konusudur. Bu
konuya yonelik genel kaninin ise angaje olmanin esasen bir siireg icerisinde gerceklestigi
yoniinde oldugu sdylenebilir.

Houston ve Rothschild (1977) tarafindan tiiketici ilginligine yonelik ortaya konulan
Uyarici-Organizma-Tepki  (Stimulus-Organism-Response / S-O-R) modelinde bir
uyaricinin organizmayi tepkiye yonelttigi onermesi bulunur. Bu baglamda reklama angaje
olma, bir reklam uyaraniyla karsilagilmasinin ardindan kisinin o reklam siiresince,
reklama yonelik bilissel, duygusal veya davranissal tepkiler olusturma siireci olarak ele
alinabilir. Boyle bir yapida uyarici olarak ele alinan reklamin kendisi, organizma olarak
ele alman ise hedef kitlenin kendisi olmaktadir. Hedef kitle reklamin igeriginden,
yayimlandigi ortamdan veya markaya yonelik ilginligi gibi pek ¢ok unsurdan dolayi
reklama yonelik cesitli tepkiler gostermektedir. Bu tepkiler, dijital ortamlarda reklama
yorum yazma, reklami begenme ya da gercek yasamda reklami bagkalarina anlatma
olabilecegi gibi; reklam1 begenmeme, reklamdan hoslanma gibi duygusal
degerlendirmeler de olabilir. Uyarici-Organizma-Tepki modelinden hareketle tiiketici ya
da tiiketici diisiince ve duygularini “organizma” olarak ele alan pek c¢ok calismayla
karsilasmak miimkiindiir (Mehrabian ve Russell, 1974; Baker, Levy ve Grewal, 1992;
Wang, Minor ve Wei, 2011; Choi ve Kandampully, 2019; Parkinson ve Schenk, 1980).
Fakat reklama angaje olma konusunun reklamcilik alaninda oldukg¢a yeni bir konu
olmasindan dolay1 bir modele ya da teoriye dayali bu tiir caligmalarin simdilik alanda
gergeklestirilmesi s6z konusu degildir. Bu nedenle ilgili alanyazinda daha ¢ok kavramsal
aciklama amaci giiden calismalarla karsilagilmaktadir. Bu tiir ¢aligmalarda iizerine
deginilen bir konu ise bireylerin angaje olma siireci olmaktadir.

Reklama angaje olmanin bir siire¢ olarak ele alinmasi, onun diisiik diizeyden
yiiksege dogru belirli asamalarda gergeklestigi (Malthouse vd., 2013) anlamina
gelmektedir. Bu dogrultuda hem akademi hem de sektor ¢alismalarinda (IAB, 2014,
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Maslowska, Malthouse ve Collinger, 2016; Muntinga, Moorman ve Smit, 2011; Shao,
2009; Gavilanes, Flatten ve Brettel, 2018; Gluck, 2012; Schicinski, Christodoulides ve
Dabrowski, 2016) bireylerin reklama ya da markaya angaje olma siirecinin asamalarinin
aciklanmaya ¢alisiimas1 s6z konusudur. Ornegin Interaktif Reklamcilik Biirosu (IAB)’na
gore, reklama angaje olma bir sure¢ ise 0 zaman bu sirecin angaje olma oncesi (pre-
engagement) denilen bir baglangi¢ noktasiyla baglamasi gerekmektedir. Angaje olma
stirecinin bu baslangi¢ noktas1 ise biligsel, duygusal ve davranigsal alanlarda cesitli
sekillerde baglamaktadir. Sekil 2.9°da IAB (2014) tarafindan agiklanan reklama angaje

olma sireci gosterilmektedir.

Tiiketici/Marka

Uriin arama

izleme Paylasma
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Angaje olma oncesi

Reklam
ilgisi

Tiiketici/Marka

Sekil 2.9. Reklama angaje olma siireci (IAB, 2014, s. 11)
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IAB (2014), bilissel alanda angaje olma siirecinin mevcut markanim, reklamin ya
da marka isminin farkindalig1 ile bagladigin1 belirtir. Duygusal alanda ise bu durum marka
algis1 ve marka uygunlugunun degerlendirilmesi ile baslamaktadir. 1AB (2014) son
olarak, sosyal ag sitelerinde bir marka postunun okunmasinin, davranissal alanda angaje
olma siirecinin baslangi¢ noktasi oldugunu belirtir. Angaje olma siirecinin baslangicinin
ardindan IAB (2014)’ye gore hedef kitle ve marka arasinda iligkinin gergeklestigi bir
asamaya gecilir. Gegis agamasi olarak adlandirilan bu asamada markanin ya da reklam
mesajinin hatirlanmasi gibi bilissel alanda gergeklesen c¢esitli durumlar ve markanin
icerigini ya da reklami begenme gibi ¢esitli davranislar s6z konusudur. Ortaya ¢ikan bu
diislince ve davraniglarin ardindan ise reklama yonelik asir1 dikkat (attention plus) ortaya
cikarak bireylerin reklama angaje olmalar1 ger¢ceklesmektedir (IAB, 2014, s. 11-12).

Angaje olma siirecini agiklamada kullanilan bir diger yaklasim siireg igerisinde yer
alan asamalarin ortaya konulmasidir. ilgili alanyazinda cesitli yazarlar angaje olma
asamalarini belirterek bu siireci aciklama yoluna gitmistir. Tablo 2.8’de reklama angaje

olma agamalar1 ve bu agamalari ortaya koyan yazarlar gosterilmektedir.

Tablo 2.8. Reklama angaje olma asamalart

Reklama Angaje Olma

Asamalari Yazar

- Gozlemleme
- Katilim Maslowska, Malthouse ve Collinger (2016)
- Ortak yaratim

- Tiketim
- Katki Muntinga, Moorman ve Smit (2011)
- Yaratim

- Tuketim
- Katilim Shao (2009)
- Uretim

- Reklam iletimi
- Pasifalgi

- Aktif tiiketim Gavilanes, Flatten ve Brettel (2018)
- Bilissel ve duygusal siire¢
- Satin alma / Savunma

- Tiketim
- s birligi Gluck (2012)
- Yaratim

- Tioketim
- C}dzlem
- Uretim

Schicinski, Christodoulides ve Dabrowski (2016)

75



Tablo 2.8’e bakildiginda yazarlarin genellikle dijital ortamlarda gerceklesen angaje
olma asamalarindan bahsettigi goriilmektedir. Bu asamalarin ise temelde tiiketim, katilim
ve iiretim gibi ii¢ asamadan gergeklestigi soylenebilir. Ornegin Gluck (2012, s. 13), hedef
kitlenin reklama angaje olma sirecinde s6z konusu olan asamalarin tiiketim, is birligi ve
yaratim asamalarindan olustugunu belirtir. Yazarlara gore tiiketim asamasinda okuma,
listeleme ve izleme gibi tiketim eylemleri gerceklesir. is birligi asamasinda ise hedef
Kitlenin begenme, oylama, yorum yazma, siralama veya paylasma gibi ¢esitli davranislari
s0z konusudur.

Yazarlara gore angaje olma silirecinin son asamast yaratim agamasidir. Bu asamada
marka takipgileri blog yazma, icerik yiikleme, podcast hazirlama veya markayla ilgili bir
uygulama gelistirme gibi kendi iiretimlerini ortaya koyduklar1 ¢esitli faaliyetleri yerine
getirirler (Gluck, 2012). Shao (2009, s. 9) ise bu siirecin agamalarini tilketim, katilim ve
iiretim olarak ifade etmistir. Yazara gore tiiketim asamasinda bir video izleme, bir seyler
okuma ya da bir seylere bakma gibi davranislar s6z konusudur. Katilim asamasinda,
marka gonderilerine ya da iletisimlerine yorum yazma veya bunlari paylasma gibi
davranislar gerceklesir. Angaje olma siirecinin son asamasi olan iiretim agamasinda ise
bireyler video, miizik, resim ya da metin gibi kisisel igerikler tiretir (Shao, 2009, s. 9).

Diger yazarlardan farkli olarak Muntinga, Moorman ve Smit (2011), marka ile
iliskili sosyal medya kullanimindan hareketle angaje olma siirecini agiklar. Bu dogrultuda
yazarlar marka ile iligkili sosyal medya kullanimi araciligiyla angaje olmanin tiiketim,
katk1 ve yaratim asamalarindan olustugunu; bu asamalar igerisinde ise cesitli
davraniglarin yer aldigini belirtirler.

Yazarlar tliketim, katki ve yaratim asamalari igerisinde ger¢eklesen davraniglarinin
neler olabilecegini COBRA adin1 verdikleri bir tipolojide aciklarlar. Tablo 2.9°da
COBRA tipolojisi gosterilmektedir.
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Tablo 2.9. COBRA tipolojisi (Muntinga, Moorman ve Smit, 2011)

COBRA

tiirii Marka ile iligkili sosyal medya kullanim érnekleri

Marka ile ilgili video izleme

Marka ile ilgili ses/miizik dinleme

Marka ile ilgili fotograflara bakma

Cevrimici marka toplulugu forumlarindaki bagliklar: takip etme
Sosyal medya sitelerinde marka ile ilgili yorumlari okuma
Urtin incelemelerini okuma

Markaya ait ¢gevrimigi video oyunlarini oynama

Markanin telefonlar i¢in gelistirdigi yazilimlar1 indirme
Markaya ait sanal hediyeler génderme

Tuketim

Uriin ve/veya markalar1 oylama

Sosyal medyada bir markaya ait sayfaya dahil olma

Marka ile etkilesime girme

Marka ile ilgili internet bloglarina, videolara veya fotograflara yorum
yazma

Katki

Marka ile iligkili davranislarin seviyesi

Marka ile iligkili bir internet blogu yayinlama

Sosyal medyaya marka ile ilgili video, ses ya da fotograf yiikleme
Marka ile ilgili yazilar yazma

Uriin incelemeleri yazma

<&
<«

Yaratim

Tablo 2.9°da da belirtildigi iizere kisilerin marka ile iligkili sosyal medya
kullanimlarinda ¢esitli davraniglarin gergeklestirilmesi s6z konusudur. Bu davranislar ise
angaje olmanin seviyesine gore farklilasmaktadir. Bu dogrultuda kullanicilarin pasif
konumdan aktife dogru yol alarak markaya daha yogun bir sekilde angaje oldugu
soylenebilir.

Ilgili alanyazinda her ne kadar bireylerin bir markaya ya da markanin reklamina
angaje olma siireci lic asamada ele alintyor olsa da bazi yazarlar bu siirecin daha fazla
asamada ele alinmasi gerektigini de belirtir. Bu yaklasimdan hareketle Gavilanes, Flatten
ve Brettel (2018, s. 7), yaptiklar1 ¢alismada, hedef kitlenin reklamlar1 zihinlerinde nasil
islediklerini agiklama yoluna gider. Yazarlara gore, reklamin hedef kitle zihninde
islenmesi siirecinde reklam sunumu, pasif algi, aktif tiiketim, bilissel ve duygusal siire¢
ve son olarak satin alma/savunma agamalar1 bulunmaktadir. Reklam sunumuyla baslayan
bu angaje olma siireci, reklamin savunmasiyla ya da reklamda yer alan iirtin/hizmetin
satin alimastyla tamamlanmaktadir.

Schivinski, Christodoulides ve Dabrowski (2016, s. 70), angaje olma siirecinde

gerceklesen eylemlerin farkli angaje seviyelerine denk geldigini belirtir. Bu diisiinceye
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benzer sekilde Malthouse vd., (2013) de angaje olmanin diisiik ya da yiiksek diizeyde
gerceklesebilecegini ifade eder. Yazarlara gore bireylerin herhangi bir nesneye ya da
olaya diisiik diizeyde angaje olmalarinda, hedef kitlenin sadece pasif bir sekilde igerik
tikketmeleri s6z konusudur. Bunun yani sira yazarlar bir Facebook sayfasini begenme
davraniginin ya da markalara yonelik oldukg¢a temel bir geribildirim verilmesinin de
diistik diizeyde angaje olma icerisinde ele alinmasi gerektigini belirtirler. Yazarlara gore
yiksek diizeyde angaje olma seviyesinden bahsedebilmek igin marka takipgilerinin
marka ile ya da tek baslarina, marka ile iligkili i¢erik iiretiyor olmalar1 gerekmektedir.

Gavilanes, Flatten ve Brettel (2018) ise angaje olma strecinin, bir marka postuna
tiklama gibi davranisla basladigini belirtir. Icerigin tiiketilmesi baglaminda ele alinabilen
bu davranis, yazarlara gore az bir zihinsel yatirima ihtiya¢ duymasindan dolay: diisiik
diizeyde gerceklesen bir angaje olma siirecine denk gelmektedir. Buna ek olarak yazarlar,
bir posttaki begen butonuna tiklamanin, ¢ok az zaman ve emek gerektirmesine ragmen,;
yine de basit bir tiklama davranisindan daha fazla duygusal yatirim gerektirdigini ifade
ederler. Bu nedenle begen butonuna tiklama gibi davraniglarin orta diizeyde gergeklesen
angaje olma icerisinde degerlendirilmesi gerektigini belirtirler. Dijital ortamlarda
yayinlanan marka igeriklerine yonelik yorum yazma ise yazarlara gore hem tiiketim hem
de tiretim igerisinde degerlendirilebilecek bir davranistir. Bu tiir davranislarin daha fazla
zaman ve biligsel siire¢lere ihtiyag duymasi ise onlarin orta ile giiglii arasinda bir angaje
olma seviyesi igerisinde ele alinabilecegine yol agmaktadir (Gavilanes, Flatten ve Brettel,
2018).

Bir marka gonderisine yorum yazma veya bu gonderi i¢in begen butonuna tiklama
gibi dijital davraniglar arasinda farkli angaje olma seviyesinin oldugunu belirten bagka
yazarlar da vardir. Ornegin Yoon vd., (2018, s. 26) yorum yapmanin de@isen tiiketici
davraniglarinda 6nemli bir rolii oldugunu belirtir. Yazarlar bu dogrultuda paylasma ve
begenme ile yorum yazma arasinda bir farkin oldugunu; posta yorum yazmanin ise derin
bir angaje olmaya karsilik geldigini belirtirler. Ciinkii yazarlara gére yorum yazma,
yalnizca tek bir tiklamayla yapilan islemden daha fazla bir zihinsel ¢aba gerektirmektedir.
Malthouse vd., (2013) ise dijital ortamlarda gerceklesen davramiglardan hareketle
bireylerin diisiik veya yiiksek diizeyde angaje olabilecegini ifade ederler. Bu yaklagimi
Ji vd., (2017)’nin ¢alismasinda da gérmek miimkiindiir. Ji vd., (2017) sosyal medyada
gerceklesen angaje olma siirecinin derin ya da yiizeysel sekilde gerceklesebilecegini

belirtirler. Yazarlara gére Facebook gibi sosyal medya araglarindaki marka iletisimlerine
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yonelik paylasim ve begeni sayilari, aslinda bireylerin marka iletisimlerine yiizeysel
diizeyde angaje olduklarini gostermektedir. Bireylerin derin diizeyde marka iletisimlerine
angaje olduklarin1 gdsteren sey ise yazarlara gore marka iletisimlerine yoOnelik
gergeklestirilen yorumlarin kendisidir.

Derinselik ve yizeysellik, harcanan zihinsel ¢abaya gore farklilik gosteren iki
diizeye denk gelmektedir (Yoon vd., 2018). Bu dogrultuda bireyler tarafindan bir uyarana
yonelik harcanan zihinsel ¢aba ne kadar yiiksekse, angaje olma seviyesi de o kadar
yiikselecektir. Ozellikle angaje olma yapisinin alanyazinda odaklanilmis dikkat
(Salanova vd., 2003) ve yogunlasma (Hollebeek, 2011b) gibi kavramlarla agiklanmaya

calisilmasi, angaje olmanin aktif bir zihinsel ¢abaya denk geldigine isaret etmektedir.

2.5.3.2.Reklama angaje olma seviyesine yonelik olgiim calismalari

Ilgili alanyazinda angaje olma siirecine ve seviyelerine yonelik ifadeler, bu yapinin
Olciimlenmesi gerektigine de isaret etmektedir. Bu nedenle, bu ¢alismanin da ana amacini
olusturan reklama angaje olmay1 6lgmek, az sayida da olsa, baz1 ¢calismalarin da (IAB,
2014; Schivinski, Christodoulies ve Dabrowski, 2016; Haven, 2017) konusu olmustur.
Agirlikli olarak sektdr uygulamacilar tarafindan ve dijital platformlardan hareketle
gerceklestirilen bu calismalarda, cesitli metriklerden hareketle hedef kitlenin reklama
yonelik angaje olma seviyesinin dlgiilebilecegi ifade edilmistir.

Voorveld vd., (2018) sosyal medyaya entegre edilen iletisim kampanyalarinin,
sosyal medya izleme araglar1 ile takip edilebilecegini; tiklama, paylagsma ve begeni
sayilarinin da hedef kitlenin reklama yonelik angaje olma seviyelerini gostermede
kullanilabilecegini belirtir. Gluck (2012) ise bundan farkli olarak angaje olma seviyesinin
lic belirgin fenomen ile agiklanabilecegini ifade eder. Bunlar, reklamin angaje edici
olmasi, icerigin angaje edici olmasi ve hedef kitlenin angaje olmasidir. Bu nedenle yazara
gore hedef kitlenin angaje olma seviyesinin 6lciiminde, reklamlarin ikna edici olup
olmadigina, igerigin hedef kitleyi etkilesime sokup sokmadigina ve hedef kitle igerisinde
yer alan bireylerden hangilerinin reklama daha ¢ok dikkat ettigine bakilmasi
gerekmektedir.

Akademide angaje olma seviyelerinin 6lglimlenmesine yonelik cesitli caligmalar ve
Oneriler olmasinin yani sira bazi sektdr kurumlarinin da bu konuya yonelik ¢aligmalari
bulunmaktadir. Bu kurumlardan birisi [AB’dir. Kurum tarafindan 2014 yilinda

gerceklestirilen “Defining and Measuring Digital Ad Engagement in a Cross-Platform
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World” isimli ¢alismada, angaje olma olgusunun 6l¢iilmesinde kullanilabilecek 6l¢iim
araglarini ortaya koymustur. Bu dogrultuda IAB (2014), angaje olma yapisini1 bilis, duygu
ve davranig boyutuyla ele alarak, her bir boyutun 6l¢limiinde kullanilabilecek 30 adet
Olctim metrigi ve teknigi ileri siirmiistlir. Tablo 2.10’da bu 6l¢lim teknik ve metrikleri

aciklamalar1 ile beraber sunulmustur.

Tablo 2.10. Reklama angaje olma lgiimiinde kullamlabilecek 6l¢iim metrikleri (IAB, 2014)

Metrik Tamm
Bilissel
Reklam / Kampanya Bir reklam ya da kampanyanin potensiyel miisteriler tarafindan fark
Farkindaligi edilme derecesi
Marka Mesajini Hatirlama Bir miisterinin reklamin ana mesajini hatirlayabilme derecesi

Bir miisterinin reklamda iletililen marka niteliklerini hatirlayabilme

Marka Niteligini Hatirlama .
derecesi

Mesaj ve Nitelik
Hatirlamadaki ve
Iliskilendirmedeki Degisiklik

Tiketicinin dogru markanin reklam mesajlarini ve niteliklerini
hatirlama derecesi

Marka Farkindaliginda ve Potansiyel miisteri tarafindan bir markanin taninirliginin 6nce-sonra
Asinaliginda Degisiklik testi ile ne derece degistiginin dl¢limlenmesi
Satin Alma Niyetindeki Gelecekte bir marka satin alma niyetinin 6nce-sonra testlerle
Degisiklik Ol¢limlenmesi
Marka Degerlendirmedeki Bir markanin tiiketici tarafindan segilecekler listesine dahil edilip
Degisiklik edilmedigi ol¢iisii

Duygusal
Temel Marka Algisindaki Once-sonra testle potansiyel miisterinin marka hakkindaki diisiince ve
Degisiklik hislerinin degisikligini 6lgme

Potansiyel miisterinin marka hakkindaki begenilerinin ve
diisiincelerinin neler oldugunu ve bunlarda degisiklik olup olmadigin
dnce-sonra testlerle dlgme

Temel Marka
Uygunlugundaki Degisiklik

Temel Marka Sadakatindeki | Miisteri sadakatinde ve marka kullanim sikliginda degisikligin olup
Degisiklik olmadigin1 nce-sonra testlerle dlgme

Reklamin duygu ile iliskili fiziksel tepkilerde ne derece degisiklige

Fizyolojik Tepki yol agtigin1 dlgme
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Tablo 2.10. (Devam) Reklama angaje olma 6l¢iimiinde kullanilabilecek 6l¢iim metrikleri (IAB, 2014)

Davranissal
Izleme Siiresi Reklamin izlenme siiresi
Izleme Orani Reklama bakarken reklamin gercekte ne oranda izlendigi

Bir kullanicinin, bir reklamla etkilesim kurdugu toplam say1 (tiklama,

Toplam Etkilesim paylasma, yorum yapma, video oynatma, fare ile tizerinde hareket
etme vh.)

Etkilesim Orant Olasi etkilesimin toplam temsilinin yiizdesi

Etkilesimli Zaman Bir kullanicinin bir reklam ile ortalama ne kadar zaman gegirdigi

Tiklama Kullanicinin bir reklama ne kadar tikladig1

Tiklama Orant Reklami goren kullanicilarin ne siklikla reklama tikladiginin oran

Dokunma Bir mobil reklami izleyen kullanicilarin reklama dokunma sayist

Kaydirma Reklami kaydiran kullanicilarin sayist

Toplam Video Baglatma,

Bekletme, Durdurma ve Bir kullanicinin toplam videoyu nasil ve kag kere oynattiginin sayisi

Bitirme

Bir video reklamin sunuldugu zaman igerisinde toplamda ne oranda

Video Bitirme Orani -
tamamlandig1

Belirli bir arka plan izleme penceresinde display reklamlardan

Ekran Gortintlileme . . . e R
etkilenebilecek ziyaretgilerin marka sitesini ziyaret etme sayisi

Reklamin goriilmesinin ardindan bilgi almak i¢in ne kadar

Daha Fazla Bilgi Arama kullanicinin marka web sitesini ziyaret ettigi

Reklamin goriilmesinin ardindan ne kadar kullanicinin marka

Agizdan Agiza Tletisim hakkinda ¢evrimdist ortamda konustugu

Marka Génderisini Okuma/ | Sosyal medya sitelerinde, kullanicilardan ne kadarinin marka

Marka Videosunu Izleme gonderisini ve videolarini takip ettiginin sayisi
Marka Génderilerini / Sosyal medya sitelerinde, kullanicilardan ne kadarinin marka génderi
Videolarini1 Begenme ve videolarin1 begendigi

Kullanicilarin ne kadarinin, reklamdan sonra markay1 takibe

Bir Markay1 Takip Etme aldiklarmin sayist

Bir Markanin Gonderisini /

Videolarini Paylasma Marka gonderi / videolarinin ne kadar paylasildig:

Bir Markay1 Onerme Markay1 tavsiye etmek i¢in paylagim yapanlarin sayisi

Yukarida bahsi gegen Olglim kriterleri géz Oniinde bulunduruldugunda bazi

durumlarda dijital Olcim metriklerinden, bazi durumlarda saha arastirmalarindan,

81



bazilarinda ise fiziksel tepki dl¢iim araclarindan yararlanilmasi s6z konusudur. Ozellikle
biligsel ve davranigsal boyut igerisinde yer alan unsurlarin Olgiimlerinde saha
arastirmalarindan yararlanilmasi, davranigsal boyut icerisinde yer alan unsurlarin
6lcimiinde ise web analitik programlari gibi ¢esitli yazilimlarin ve metriklerin (Burby,
Brown ve WAA Standards Committee, 2007; Gllmez ve Akarsu, 2019; Peterson, 2004,
Web Analytics Association, 2008) kullanilmasi s6z konusudur. Bu dogrultuda Haven
(2017) bireylerin angaje olma seviyesinin dlgimuinde hem nicel hem de nitel veri toplama
tekniklerinin kullanilmas1 gerektigini belirtir.

Bireylerin marka iletisimlerine angaje olma seviyelerinin 6lgiimlenmesine yonelik
gerceklestirilen bir diger ¢alisma ise Schivinski, Christodoulides ve Dabrowski (2016)’ya
aittir. Yazarlar, Muntinga, Moorman ve Smit, (2011)’in ortaya koydugu tiiketim, katki ve
yaratim asamalarindan hareketle tiketicilerin angaje olma seviyelerini 6lgmede
kullanilabilecek bir 6l¢iim aract gelistirmiglerdir. Haven (2007) ise bir 6lgekten ziyade
angaje olma seviyesinin Olglimiinde, ilginligin temel olarak kullanilabilecegini ifade
etmektedir. Bunun yani sira yazar, etkilesim, iliski ve etkinin de 6lgimiyle angaje olma
seviyesinin belirlenebilecegini iddia etmektedir.

Haven (2007)’e gore ilginlik, bir web sitesine ya da fiziksel magazaya ziyareti; bir
web sayfasinda gecirilen zamani ya da bir web sayfasinin goriintiilenmesi gibi faaliyetleri
icermektedir. Yazara gore etkilesim ise ilginligin tek basina kullanildiginda yetersiz
oldugu olaylarda, olayin daha derinlemesine 6l¢iilmesini saglamaktadir. Yazar, iliskiyi
ise bireylerin bir markaya yonelik besledikleri duygu ya da disiinceyi 6lgmesi
bakimindan etkilesimin Otesinde gérmektedir. Etki/Etkilenim ise Haven (2007)’e gore
hem nitel hem de nicel verilerden yararlanan, marka farkindaligi, sadakat ve tekrar satin
alma gibi davraniglari igerisinde barindiran bir kavrama karsilik gelmektedir.

Genel olarak degerlendirilmek istendiginde pazarlama yOnetimi igerisinde angaje
olma yapisinin agirlikla dijital ortamlar 6zelinde ele alindigini sdylemek miimkiindiir.
Ayrica reklam oOzelinde angaje olma ¢alismalarinin sayisindaki azlik, kavramsal
tartigmalarin devam etmesine yol a¢maktadir. Buna ragmen cesitli yazarlarin ve
kuruluslarin bireylerin reklama yonelik angaje olma seviyelerini belirleme amaci giitmesi
s6z konusudur. Ozellikle kurumlar tarafindan bu calismalara agirlik verilmektedir. Ciinkii
yapilan iletisim faaliyetlerinin 6l¢timlenebilir sonuclar vermesi, kampanya basarisini
degerlendirmede 6nemli bir kriter olarak goriilmektedir. Bu nedenle Facebook ya da

Twitter gibi sosyal medya kanallar1 tarafindan kullanicilarin angaje olma seviyesini
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O0lcmede kullanilabilecek metrikler olusturmasi s6z konusu olmustur. Calismanin
devaminda ise bu tiir metriklere alternatif olabilecegi diisiiniilen Reklama Angaje Olma

Olgegi’nin gelistirilmesi siirecine yonelik bilgiler ve dlgege ait bulgular sunulmustur.
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3. YONTEM

Caligmanin bu bolimiinde, arastirmanin amact dogrultusunda gergeklestirilen
islemler ayrintili olarak sunulmustur. Bu dogrultuda ¢alismanin devaminda; arastirma
modeli, arastirma kiimesi, veri toplama siireci, dlgegin gelistirilme siireci, bu siiregte
gergeklestirilen analizler ve nihai 6l¢egin gecerlilik ve giivenilirligine yonelik bilgiler yer

almaktadir.

3.1. Arastirma Modeli

Bu calisma, bireylerin reklamlara yonelik angaje olma seviyelerini dlgmeye
yardimc1 olacak bir Olgek gelistirme amaciyla gerceklestirilmistir. Bu dogrultuda
caligmanin odak noktasini, reklama angaje olma yapisinin dlciilmesi olugturmaktadir.

Olgtim, bilimin temel faaliyetidir. Ciinkii arastirmacilara; insanlar, nesneler,
fenomenler veya siire¢ler hakkinda bilgiye ulasma imkani sunar (Morgado vd., 2017). Bu
dogrultuda esasen her tiirlii bilimsel gelismenin temelinde, iyi bir 6lgmenin varligi s6z
konusudur (Karasar, 2005, s. 136). Nunnally ve Bernstein (1994) 6lgmenin, aragtirmaya
konu olan nesnelere, sembol ya da rakam atama kurallarindan olustugunu belirtir.
Yazarlara gore nesnelere atanan bu sembol ya da rakamlar, nesnenin tasidigi 6zelliklerin
miktarint sayisal olarak ifade edebilmek veya bu Ozelliklerin, ayn1 ya da farkli
kategorilere girip girmedigini belirleyebilmek i¢in kullanilir. Bu baglamda dl¢gme kisaca,
tespit edilen belirli kurallar dogrultusunda arastirmaya dahil edilen nesnelerin ve kigilerin
Ozelliklerine, sayilar ya da semboller atama islemi olarak tanimlanabilir (Altunisik vd.,
2012, s. 110).

Olgmenin temel islevi, daha duyarli betimlemelere ve ayrimlara olanak saglamaktir
(Karasar, 2005, s. 136). Bunun yami sira bir ¢alisma igerisinde var olan arastirma
sorularinin cevaplarina da Olgme araciligiyla elde edilen veriler iizerinden ulasilir
(Erdogan, 2003, s. 223). Verilerin elde edilmesini saglayan araclardan biri ise 6l¢eklerdir.
Bu baglamda o6lgeklerin, 6lgmenin gerceklesmesini saglayan temel araclar oldugu
soylenebilir.

Olgekler, bir grup somut ifadeden hareketle, gézlemlenemeyen gizli degiskenlerin
tespit edilmesine imkan taniyan araglardir (Carpenter, 2018, s. 26). Sosyal bilimlerin
cesitli alanlarinda, gok farkli tiirde bu araglarin kullanilmas1 s6z konusudur. Fakat genel
olarak olcekleri; nominal, sirali, aralikli ve oranli 6lgekler olarak dort gruba ayirmak

mumkdndir (Ho, 2006, s. 7; Lord ve Novick, 2008, s. 20-21). Yine bu 6lgekleri; surekli
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Olgekler, tekli dlcekler ve ¢oklu 6lgekler olarak gruplandirmak da miimkiindiir (Altunigik
vd., 2012, s. 117). Bu ¢aligmada ise ¢oklu dlgekler igerisinde yer alan ve olduk¢a yaygin
olarak kullanilan Likert 6l¢egi formatinda bir 6l¢ek gelistirilmesine ¢alisilmistir. Likert
tipi Olgeklerin temel varsayimi, Olgek igerisinde yer alan maddelerin ayni yapiy1
Olctiigiine yonelik ¢ikarimda bulunmasidir (Oppenheim, 2001, s. 195). Bunun yani sira
bu tiir 6l¢ekler hem Olclilmek istenen yapinin 6zelliklerinin belirlenmesine tek tek katkida
bulunurlar hem de yapinin 6zelligine iligkin bir toplam puan elde edilmesine imkan
tanirlar (Bayat, 2014, s. 15). Tiim bunlar dogrultusunda c¢alismada gelistirilecek 6lgegin
Likert formatinda olmasina karar verilmis olup; yapiyla ilgili daha gegerli bilgilere
ulasilacagi diistiniilmiistiir.

Hangi formatta olursa olsun, bir 6l¢egin olusturulmasi siireci sistematik ve
karmagik bir siirectir ve igerisinde pek cok islemin yerine getirilmesi gerekir. Fakat tiim
bunlara ragmen bir 6l¢egin esasen ii¢ temel asamadan gecilerek olusturuldugunu da
sOylemek mimkunddr (Hinkin, 1995; DeVellis, 2017, Clark ve Watson, 1995; Schwab,
1980). Bu dogrultuda bir dlgek gelistirilirken; oncelikli olarak madde havuzunun
olusturulmasi, ardindan 6l¢egin yapilandirilmast ve son olarak da olusturulan 6lgegin
degerlendirilmesi gergeklestirilir.

Olgek gelistirme siirecinin ilk adimi olan madde havuzunun olusturulmasi
asamasinda; tiimdengelim, tiimevarim ya da her iki yaklagimin bir arada kullanilmasi s6z
konusudur. Bu baglamda tiimdengelim yontemleri, konuyla ilgili var olan teoriye veya
mevcut Olgeklere dayali olarak madde iiretmeyi (Hinkin, 1995, s. 969); tiimevarim
yontemleri ise odak grup goriismesi ya da goriisme gibi tekniklerle katilimcilardan elde
edilen nitel bilgilere dayali olarak madde iiretmeyi icerir (Kapuscinski ve Masters, 2010,
S. 196).

Olgek gelistirme siirecinin ikinci asamasi olan dlgegin yapilandirilmasi asamasinda,
elde edilen ifadelerin (madde) kapsam ve goriiniis gecerliligi, orneklem temsil yeterliligi
ve yapi igerisinde bulunan faktorlerin tespiti gibi ¢esitli islemlerin gergeklestirilmesi s6z
konusudur. Bu dogrultuda odlgek gelistirmenin ikinci asamasinda uzman goriisiiniin
alinmasi, pilot caligmanin yapilmasi ve Ag¢imlayict Faktor Analizi (AFA) gibi ¢esitli
islemler yerine getirilir.

Olgek gelistirme siirecinin son asamasinda ise yapilandirilan lgegin belirgin bir
hata ve eksikliginin bulunmadig1 ve 6l¢egin yeterli psikometrik 6zelliklere sahip oldugu

dogrulanarak (Johansan ve Brooks, 2010, s. 394) dl¢egin degerlendirilmesi s6z konusu
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olur. Bu degerlendirme siirecinde; Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) ve gecerlilik,

giivenilirlik ¢aligmalar1 gergeklestirilir.

Reklama Angaje Olma Olgegi’ni gelistirme amaci giiden bu ¢alismada da yukarida

aciklamalar1 verilerin asamalardan gecilerek nihai 6lcege ulagilmistir. Nihai 6lcege

ulasim siirecinde arastirmada nitel ve nicel yontemlerden faydalanilmistir. Bu dogrultuda

caligmanin arastirma siireci ve bu stiregler igerisinde gerceklestirilen islemlerin kisa bir

Ozeti, Sekil 3.1°de gosterilmektedir.

Madde
Havuzunun

Kavramsal
Cergeve

Olusturulmasi

Olgegin
Yapilandirilmasi

Kavramsal Tanimin Yapilmasi

: _J

Madde Havuzunun Olusturulmas:

- Alanyazin taramasi

- Var olan 6lgeklerin incelenmesi

- Odak grup goriigmesi (N=15)

- Yan yapilandinlms goriisme (N=8)

- Metin yazimu ve ¢oziimlenmesi (V=66)

i |

Olgegin
Degerlendirilmesi

Toplanan ifadelerin On Degerlendirilmesinin Yapim

it

Uzman Gériigiiniin Alinmas:

J - 73 maddenin 5 uzmana sunulmasi
1- Kapsam gegerlilik oranin hesaplanmasi

<

Arastirma Reklamimin Tasarlanmasi

l Aragtirma igin tasarlanan reklamin uygunlugu igin 3

Uzman Panelinin Gergeklestirilmesi

juzman tarafindan uzman panelinin gergeklestirilmesi

Pilot Caliymanin Gergeklestirilmesi (V= 65)

J’ Uzman goriisii sonrasinda dlgege dahil edilmesi
kararlagtirilan 49 maddenin anlagihrhgim
Ogrenebilmek igin pilot ¢alismanin gergeklestirilmesi

Taslak Formun Olugturulmasi

l J Pilot galigma sonrasi 2 maddenin dlgekten
¢ikanlmasina karar verilerek 47 maddelik
W taslak 6lgegin olusturulmasi

|

Veri Toplama (N=309)

]

Acimlayic1 Faktor Analizinin Gergeklestirilmesi

!

Veri Toplama (N=408)

|

Dogrulayicar Faktior Analizinin Gergeklestirilmesi

I

J Agimlayici Faktor Analizi aracihiyla 2
lf'aklﬁrlﬁ 30 maddelik dlgege ulagiimas:

J Dogrulayic: Faktor Analizi aracihiyla lgegin 24
Imaddeye indirgenmesi ve uyum iyiliginin incelenmesi

Gegerlilik ve Giivenilirlik islemlerinin Gergeklestirilmesi

J,

Olgegin Son Hali

I - Yakinsama ve ayirma gegerlilifine yonelik islemler

- Benzer olgek gegerliligine yonelik islemler
- Test -Tekrar Test (N= 52)
- Giivenilirlige yonelik islemler

Sekil 3.1. Calismanin arastirma stireci
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Sekil 3.1°de goriilecegi iizere arastirma siireci i¢erisinde temel olarak ii¢ asamadan
gecilmis olup; her asama igerisinde pek cok islem yerine getirilmistir. Bu dogrultuda
oncelikli olarak hem nitel hem de nicel yontemlerden yararlanilarak madde havuzu
olusturulmus, olusturulan bu havuzun kapsam gegcerliligini ortaya koymak i¢in uzman
goriisli alimmistir. Uzman goriisii sonrasinda pilot caligsma gerceklestirilerek taslak forma
ulasilmistir. Ulagilan taslak form (6lgek) aracilifiyla sahadan veri toplanarak AFA
gerceklestirilmis olup; 6lgegin yapilandirilmasi tamamlanmigtir. Yapilandirilan 6lgek
aracilifiyla tekrar sahadan veri toplanarak 6lgegin degerlendirilmesi yoluna gidilmistir.
Bu baglamda DFA, gecerlilik ve gilivenilirlik c¢alismalart gerceklestirilmistir.
Gerceklestirilen bu ¢alismalar igerisinde yer alan test-tekrar test iginse, yine farkli bir
arastirma kiimesinden veri toplama yoluna gidilmistir.

Calismanin arastirma siireci i¢in yapilan agiklamalardan anlagilacagi tlizere, bu
calisma igerisinde farkli zamanlarda, farkli arastirma kiimelerinden veriler elde etme
yoluna gidilmistir. Calismanin arastirma kiimesine ait genel bilgiler ise “Arastirma

Kiimesi” baglig1 altinda sunulmustur.

3.2. Arastirma Kiimesi

Bu calisma kapsaminda gergeklestirilen arastirma siirecinde, olasiliga dayali
olmayan oOrneklem tiirlerinden biri olan kolayda oOrnekleme teknigi kullanilmistir.
Kolayda 6rnekleme tekniginde temel nokta, ankete cevap veren herkesin arastirmaya
dahil edilmesidir (Altunisgik vd., 2012, s. 142). Bu Ornekleme tiirlinlin en biiyiik
dezavantaji, evren genellemesine imkan tanimamasidir (Cohen, Manion ve Morrison,
2000). Fakat bu dezavantajina karsilik olarak kolayda d6rnekleme; oldukca kolay, hizli ve
ekonomik bir sekilde katilimcilara ulasmayi saglar (Malhotra ve Dash, 2016; Aaker vd.,
2013). Calismanin spesifik bir grup Ozelinde tasarlanmig olmamasindan ve farkl
gruplardan, farkli zamanlarda veri toplama yoluna gidilmesinden dolay1 arastirmada
kolayda 6rnekleme tekniginin kullanilmasina karar verilmistir.

Calismanin arastirma kiimesini temel olarak ii¢ gruba ayirmak miimkiindiir. Bunun
temel nedeni, AFA, DFA ve test-tekrar testin farkli arastirma kiimeleri tizerinde
gergeklestirilmis olmasidir. Bu dogrultuda AFA 309 katilimci, DFA 408 katilimci, test-
tekrar test ise 52 katilimci iizerinden gerceklestirilerek; toplam 769 katilimct arastirmaya
dahil edilmistir.
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Faktor analizlerinin gerceklestirilecegi ¢aligmalarin 6rneklem biiytikligliniin yeterli
olmasi i¢in alanyazinda ¢esitli oneriler bulunur. Genel olarak temel kuralin, degisken
(madde) bagina en az 10 ile 15 katilimcinin arastirmaya dahil edilmesi oldugu séylenebilir
(Field, 2009, s.647). Bunun yam sira Tabachnick ve Fidell (2013, s. 618) ise faktor
analizini rahat gergeklestirebilmek i¢in en az 300 katilimcinin; MacCallum, Widaman ve
Zhang (1999, s. 96) ise iyi belirlenmis faktorlerle beraber 100 ile 200 arasindaki 6rneklem
biliylikliigiiniin bu aragtirmalarda kabul edilebilecegini belirtir. Bu dogrultuda caligsma
icerisinde hem AFA hem de DFA’da alt sinir olarak 300 katilimcinin arastirmaya dahil
edilmesine karar verilerek; arastirma kiimesinin biyiikliigliniin faktor analizinin
yapilmast i¢in yeterli olacagr diisiinlilmiistiir. Arastirma kiimelerini olusturan
katilimcilarla ilgili detayli bilgiler ise aragtirma siirecinin daha iyi anlagilabilmesi i¢in

bahsi gecen analizlerin gergeklestirildigi boliimlerde sunulmustur.

3.3. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Bu ¢alismada, madde havuzunun olusturulmasindan, Glgegin son haline kadar
gecen siirecte, birden fazla veri toplama teknigi kullanilmistir. Bu dogrultuda madde
havuzu olusturulurken odak grup goériismesi, yari yapilandirilmis goriisme ve katilimcilar
tarafindan yazilan metinlerin ¢oziimlenmesinden yararlanilmistir. Madde havuzunun
uzman goriisiine sunulmasindan ve pilot uygulamanin gergeklestirilmesinden sonra ise
gerekli revizelerden hareketle taslak form (6l¢egin ilk hali) olusturulmustur. Olusturulan
bu taslak form, caligmanin devaminda temel veri toplama araci olarak kullanilmistir.
Taslak form araciligiyla elde edilen verilerden hareketle yapilan analizler sonucunda ise
bu taslak formun son halini almasi, baska bir ifade ile gecerli ve giivenilir bir 6l¢cek haline
gelmesi saglanmastir.

Arastirmada kullanilan veri toplama araci, ‘Kesinlikle Katilmiyorum, Katilmiyorum
Ne Katilyyorum Ne Katilmiyorum, Katiliyorum, Kesinlikle Katilyyorum’ seklinde sirali
olarak, 5°li Likert dlgegi formatinda hazirlanmustir. Olgek icerisinde yer alan maddelerin
diziliginin katilimc1 kararini etkilememesi i¢in maddeler, karisik bir sekilde Olgege
yerlestirilmistir. Hazirlanan bu 6lgegin internet baglantis1 (6lgek linki) cesitli dijital
ortamlarda paylasilmig; Olgegin 18 ve {lizeri yasa sahip olan goniillii katilimcilara

ulastirilmasi saglanmistir.
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GOnlllh katilimceilardan elde edilen verilerin analizinde ise IBM SPSS 26, IBM
SPSS Amos 24 ve ‘lavaan’ paketi iizerinden islem gerceklestiren JASP ve Jamovi

programlar1 kullanilmstir.

3.4. Olgegin Gelistirilme Siireci ve Bulgular

Bireylerin reklamlara angaje olma seviyelerini 6lgmede kullanilacak bir arag
gelistirme amaci giiden bu caligmada, calismanin “Arastirma modeli” bashigi altinda
belirtildigi gibi, ¢esitli asamalardan gec¢ilmesi s6z konusu olmustur. Bu dogrultuda
calismanim devaminda, Reklama Angaje Olma Olgegi’nin gelistirilme siireci ve bu siireg

icerisinde gerceklestirilen iglemler ile ilgili bilgiler, detayli olarak sunulmustur.

3.4.1. Madde havuzunun olusturulmasi

Caligmanin madde havuzu olusturma siirecinde temel olarak dort yol ve yontemden
faydalanilmistir. Calisma igerisinde izlenen bu yol ve yontemler asagida belirtilmektedir:
o [llgili alanyazin taramasi yapilmasi, kavramsal tanimlarin ve farkli alanlarda
gelistirilen Glgeklerin incelenmesi araciligiyla madde havuzuna maddelerin
eklenmesi
e Odak grup goriismesi metoduyla madde havuzuna maddelerin eklenmesi
e Yarn yapilandirilmis goriisme metoduyla madde havuzuna maddelerin eklenmesi
e Katilimcilara metin yazdirilmas: ve bu metinlerin ¢dziimlenmesi araciligiyla
madde havuzuna maddelerin eklenmesi
Madde havuzu olusturulmasi siirecinde farkli yol ve yoOntemlerden
yararlanilmasinin en 6nemli nedeni, reklamcilik alaninda bu konuya yonelik ¢aligmalarin
sayisiin ¢ok az olmasi ve dogrudan reklama angaje olma yapisiyla ilgili bir 6lgegin
halihazirda bulunmamasidir. Bu nedenle madde havuzu olusturulurken ¢esitli alanlardan,
cesitli olgeklerden, farkli uzmanlardan ve ¢esitli katilimcilardan yararlanmak, konunun
genis bir perspektiften ele alinmasini saglamasi agisindan Onemli goriilmustiir.
Calismanin devaminda madde havuzu olusturulmasi siirecinde izlenen yollar ve elde

edilen bulgular hakkinda bilgilere yer verilmistir.
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Ilgili alanyazin taramast yapilmasi, kavramsal tanimlarin ve farkh alanlarda

gelistirilen ol¢ceklerin incelenmesi araciligiyla madde havuzuna maddelerin eklenmesi

Pek cok dlgek gelistirme calismasinda oldugu gibi bu ¢aligmada da madde havuzu
olusturulurken  oOncelikli olarak ilgili literatliir taramasit gerceklestirilmistir.
Gergeklestirilen bu tarama sonucunda, angaje olmanin tanimlarma ve Onemli
gostergelerine yonelik ifadeler tespit edilmistir. Tespit edilen bu ifadeler, calismaya
uygun olacak sekilde madde haline doniistiiriilerek madde havuzuna eklenmistir. Bu
dogrultuda ilgili alanyazinda angaje olmanin onemli gostergeleri olarak ifade edilen;
“dikkat yakalama”, “olumlu izlenim” (Ziliak, 2011), “baglantida olma hissi” (Calder,
Malthouse ve Schedel, 2009), “kapilma” (Roma vd., 2006; Schaufeli, Bakker ve van
Rhenen, 2009) ve “6zdeslesme” (Schaufeli, Bakker ve van Rhenen, 2009; Finn, 1989)
gibi temel kavramlar tespit edilmis ve bu kavramlar ifade sekline getirilerek madde
havuzuna eklenmistir.

Alanyazinda belirtilen angaje olmanin temel gostergelerinden ve kavramsal
tanimlardan faydalanarak madde havuzuna madde eklemesi yapilmasinin yani sira farkli
alanlarda gelistirilen Olgcekler de ¢aligma igerisinde tespit edilerek incelenmistir
(Algesheimer, Dholakia ve Andreas, 2005; Sproot, Czellar ve Spangenberg, 2009;
Schivinski, Christodoulides ve Dabrowski, 2016; Vivek vd., 2014; Kemp, 2015; Keller,
2013; Dessart, Veloutsou ve Morgan-Thomas, 2015; Hollebeek, Glynn ve Brodie, 2014;
Baldus, Woorhees ve Calantone, 2015; Hopp ve Gallicano, 2016; Brakus, Schmitt ve
Zarantonello, 2009; Calder, Isaac ve Malthouse; 2016; De Vries ve Carlson, 2014,
Dwivedi, 2015; Robinson, Perryman ve Hayday, 2004; O’Brien ve Toms, 2018; Paruthi
ve Kaur, 2017; Dogan, 2014). incelemeye dahil edilen dl¢eklerin farkli alanlar igin
tasarlanmig olmasi, madde havuzuna eklenen ifadelerin reklamcilik alanmna 06zgii
uyarlanmasini zorunlu kilmistir. Bu dogrultuda havuza eklenen maddelerin 6zii

korunarak {izerinde ¢esitli diizenlemeler gerceklestirilmistir.

Odak grup goriismesi metoduyla madde havuzuna maddelerin eklenmesi

Odak grup gortismesi (Odak grup miilakati) kiigiik bir grup katilimci ile belirli bir
konu iizerine yapilan miilakattir (Patton, 2014, s. 385). Arastirmada, odak grup goriismesi
araciligiyla farkli katilimcilarin yer aldigi, yogun bir tartisma ortami gergeklestirilmek
istenmistir. Bu dogrultuda Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesinde iki adet

odak grup goriismesi gergeklestirilmistir. Gruplardan biri 6gretim tiyeleri ve 0gretim
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tiyeleri yardimcilarindan (N=7); diger grup ise tniversite Ogrencilerinden (N=8)
olusturulmustur.

Ogretim iiyeleri ve yardimcilarmm bulundugu grup igerisinde yer alan
katilimcilarin 6°s1 Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Boliimiinde, 1°i ise Iletisim Tasarimi
ve Yonetimi boliimiinde gérevlidir. Bu katilimcilarin 3°ii Doktor Ogretim Uyesi, 4’ii ise
Arastirma Gorevlisi olarak calismaktadir. Bahsi gegen katilimcilarla yapilan odak grup
gorlismesi, 1 saat 15 dakika siirmiistiir ve yapilan tartismalardan hareketle one ¢ikan
ifadeler kayit altina alinarak, sonrasinda madde havuzuna eklenmistir.

8 tliniversite dgrencisinin katilimiyla gergeklestirilen odak grup goriismesi ise 50
dakika siirmiistiir. Bu gruptaki katilimcilarin tamam, Halkla iliskiler ve Reklamcilik
Boliimii  dgrencilerinden  secilmistir.  Ogrencilerle gergeklestirilen odak  grup
goriismesinde de tartigma kayit altina alinarak, sonrasinda tespit edilen ifadeler madde

havuzuna eklenmistir.

Yart yapilandirilmis goriisme metoduyla madde havuzuna maddelerin eklenmesi

Yar1 yapilandirilmis goriisme, arastirmacinin hazirlamis oldugu belli basli sorularla
baslayan ve devaminda yeni sorularin ortaya ¢ikmasi sz konusu olan veri toplama
teknigidir (Erdogan, 2003, s. 190). Bu dogrultuda calisma icerisinde, Halkla Iliskiler ve
Reklamcilik alaninda ¢alisan 3 Profesér Doktor, 1 Dogent Doktor ve 1 Doktor Ogretim
Uyesi olmak (izere toplam 5 akademisyen ile yari yapilandirilmis goriisme
gerceklestirilmistir. Gorlismeler sonucunda ortaya cikan ifadeler madde havuzuna

eklenmistir.

Katihmcilara metin yazdirilmasi ve bu metinlerin ¢oziimlenmesi araciligiyla madde

havuzuna maddelerin eklenmesi

Reklama angaje olma yapisinin reklamcilik alaninda tam olarak anlasilan bir yap1
olmamasi, arastirmaciyr farkli bakis agilarindan hareketle bu yapiyr ele almaya
yoneltmistir. Bu dogrultuda madde havuzu olusturulmasi siirecinde genel olarak alan
uzmanlarindan yararlanilmasinin yani sira farkli katilimcilardan da veri toplamak énemli
gorililmiistiir. Bu dogrultuda lisans 6grencisi olan 66 goniillii katilimeiya, dncelikli olarak
arastirma ve reklama angaje olma hakkinda bir agiklama yapilmis ve ardindan
katilimcilardan angaje olduklar1 bir reklami diistinmeleri ve neden bu reklama angaje

olduklarmni agiklamalar1 istenmistir. Bu dogrultuda 41°i Iletisim Tasarim1 ve Ydnetimi
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boliimiinde, 25’1 ise Halkla Iligkiler ve Reklamcilik béliimiinde 6grenim goéren
katilimcilarin diisiincelerini igeren metinler elde edilmistir. Elde edilen bu metinler
aragtirmaci tarafindan analiz edilmis, uygun olduguna karar verilen ifadeler ise madde
havuzuna eklenmistir.

Madde havuzu siirecinde gerceklestirilen tiim bu ¢alismalarin ardindan 154 ifadeyi
iceren bir madde havuzuna ulasilmistir. Bu madde havuzu igerisinde yer alan ifadelerin
tekrar edip etmedigi ve benzer ya da anlagilmayan ifadelerin varliginm tespiti i¢in 154
ifadeyi iceren madde havuzu, iki akademisyenin degerlendirilmesine sunulmustur. Bu
dogrultuda Iletisim Bilimleri Fakiiltesi’nde gérev yapan iki akademisyen, benzer ya da
ayni ifadeleri tespit ederek, madde havuzunu 73 maddeye indirgemistir. Madde
havuzunun indirgenmis bu hali ise kapsam ve goriiniis gegerliliginin saglanmasi igin alan
uzmanlarinin goriisiine sunulmustur. Uzman goriisii ve kapsam gecerliligi ile ilgili

bilgiler, calisgmanin devaminda sunulmustur.

3.4.2. Uzman goriisiiniin alinmasi, kapsam ve goriiniis gecerliliginin saglanmasi

Olusturulan madde havuzu i¢in goriisiine basvurulan uzmanlar; Reklamcilik ve
Halkla iliskiler ve Reklamcilik bdliimiinde gorev yapan ve konuya ydnelik bilgisi olan
akademisyenlerden olusturulmustur. Bu dogrultuda madde havuzu i¢in uzman goriisii; 2
Profesor Doktor, 2 Dogent Doktor ve 1 Doktor Ogretim Uyesinden alinmustir.
Uzmanlarin madde havuzuna yonelik goriislerinin alinmas: siirecinde, 3 dereceli uzman
gorlis formundan yararlanilmistir. Bu dogrultuda uzmanlardan her bir madde igin;
“katiliyorum”, “dizenlenmeli” ve “uygun degil” segeneklerinden birini se¢meleri
istenmigtir. Uzman goriis formunun doldurulup teslim alinmasinin ardindan ise her bir
maddenin kapsam gegerlilik orani1 (KGO) hesaplanmistir. KGO asagida belirtilen formiil
ile hesaplanmuistir.

Ng

KGO = 26 — (2.1

N/2

Burada; N; maddeye uygundur diyen uzman sayisi, NV ise arastirmaya katilan
uzmanlarin toplam sayisidir.

Belirtilen formilden hareketle 73 maddenin KGO degerleri ortaya konmus; bu
degerlerden hangisinin kabul edilebilir olduguna yonelik karar vermede ise Veneziano ve
Hooper (1997) tarafindan belirtilen, p<.05 anlamlilik diizeyinde, KGO’larin almasi

gereken minimum degerlerden yararlanilmistir. Yazarlara gore 5 uzmanin bulundugu
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calismalarda, maddelerin 6lgege dahil edilebilmesi i¢in minimum .99, degerine sahip
olmasi gerekir. Bir maddenin .99 degerine sahip olmasi demek ise 5 uzmanin da o madde
tizerinde hem fikir olmasi anlamina gelmektedir. Bu dogrultuda ¢aligmada 49 maddenin
1.0, degerini 14 maddenin 0.6 degerini, 4 maddenin 0.2 degerini, 4 maddenin -0.2
degerini ve son olarak 2 maddenin ise -0.6 degerine sahip oldugu tespit edilmistir. Bu
tespitin ardindan ise tiim uzmanlar tarafindan onay alan 49 madde ile taslak forma

ulastlmistir.

3.4.3. Arastirmada kullanilacak reklamin tasarimi ve uzman panelinin

gerceklestirilmesi

Reklama Angaje Olma Olgegi, herhangi bir reklama yodnelik bireylerin tepkisini
Olcmek i¢in gelistirilen bir 6lgektir. Bu dogrultuda 6lgekte yer alan maddeler, bir reklamla
karsilasildiktan sonra kurulabilecek yargi ve niyet ciimlelerinden olusmaktadir. Bu
ctimlelere, Olgekte yer alan “izledigim reklami begendim” veya “izledigim reklami dijital
ortamlarda paylasirdim” ifadeleri ornek olarak verilebilir. Ifadelerin hazirlanis
biciminden de anlasilacagi tizere, katilimcilara bir reklam gosteriminin ardindan dlgegi
doldurtmak, dogru bir karar olarak diigtiniilmiistiir. Bu dogrultuda arastirmada, Facebook
tarafindan, 2020 Super Bowl’da yayinlanan “Facebook: Groups — Ready to Rock?”

reklam filminin kullanilmasma karar verilmistir.?

Reklam filminin Tiirkiye’de
yaymlanmamis olmasi, Facebook marka bilinirliginin oldukc¢a yiiksek olmasi ve
markanin cinsiyetsiz bir marka olarak goriiliiyor olmasi, bu reklamin arastirmada
kullanilmasinin kararinda etkili olmustur. Bunun yani sira, reklam mesajinin spesifik bir
hedef kitleye sesleniyor olmamasi1 ve Tiirkiye’de 51 milyon Facebook kullanicisinin
bulunmasi da (http-7) bu reklamin tercih edilmesinin nedenleri arasinda sayilabilir.
Marka ve reklam filminin kararmin ardindan, arastirmada kullanilacak olan reklam
filminin masaiistii adaptasyon olarak adlandirilan (Gililmez, 2019) adaptasyon reklam tiirii
ile uyarlanmasina karar verilmistir. Bu baglamda reklam filmi iizerinde g¢esitli
degisikliklerin yapilmasi s6z konusu olmustur. Orijinal reklam filminde inliilerin yer

aldig1 sahneler ve kiiltiirel olarak farklilik tasiyan sahneler reklam filminden ¢ikarilmistir.

Orijinal reklam filmi igerisinde yer alan sahnelerin ¢ikarilmasinin yani sira reklam filmine

2https://www.youtube.com/watch?v=Rpxgja0zD5Y &list=RDRpxqja0zD5Y &start_radio=1 adresinden

reklam filmine ulasmak miimkiindiir.
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hem yeni sahneler eklenmis hem de reklam filminde yer alan metinler Tirkceye
cevrilmistir. Arastirmada kullanilan reklam filmi ile ilgili 6rnek sahneler, Goérsel 3.1°de

gosterilmektedir.
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Gorsel 3.1. Arastirmada kullanilan reklam filminin ornek sahneleri

Sahnelerin degistirilmesi ve metinlerin manipiile edilmesiyle orijinal versiyonu bir
dakika siiren reklam filmi 43 saniyeye indirilmis; reklamimn arastirmaya uygunlugu i¢in
uzman paneli gergeklestirilmistir. Gergeklestirilen uzman panelinin ardindan, reklam

filminin aragtirmada kullanilmasinin uygun olduguna karar verilmistir.
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3.4.4. Pilot uygulamanin gerceklestirilmesi

Madde havuzuna yonelik uzman goriisiiniin  alinmasmin ve arastirmada
kullanilacak reklamin kararinin ardindan, olusturulan 6lgek igeriginin anlasilirligimi ve
Olgege katilim siiresinin uzunlugunu tespit etmek amaciyla pilot uygulama
gergeklestirilmistir.  Calismanin = pilot uygulamasi, 65 katilimcit  {izerinden
gerceklestirilmistir. Katilimcilardan aragtirma i¢in tasarlanan reklam filmini izledikten
sonra dlgegi doldurmalar1 talep edilmistir. Olgek doldurma isleminin bitirilmesinin
ardindan her bir katilimcidan, maddelerin anlasilirli§ina yonelik geri bildirim alinmastir.
Geri bildirimler, arastirmaci ve katilimecinin yiiz yiize kurdugu iletisim araciligiyla elde
edilmistir.

Pilot ¢alisma sonucunda, 6l¢egin ortalama 7 dakika icerisinde dolduruldugu tespit
edilmistir. Ayrica katilimcilar tarafindan alinan geribildirimler, katilimeilarin 6lgekte yer
alan iki maddeyi zor anladigini ve halihazirda bu ifadelere benzer maddelerin 6lcekte
zaten var oldugunu dislindiiklerini ortaya c¢ikarmistir. Ortaya ¢ikan bu diisiinceden
hareketle bahsi gegen i1ki madde Olgekten cikarilarak, 47 maddelik taslak forma
ulasilmistir. Faktor analizlerinin gergeklestirilmesi i¢in bu taslak formla ¢alismaya devam

edilmistir.

3.4.5. Faktor analizinin gerceklestirilmesi

Faktor Analizi (FA), temel olarak korelasyon matrisi Gzerinden inceleme yapan
istatistiki bir metottur (McCroskey ve Young, 1979, s. 375) ve bu metotta standart
¢ikarsama kurallar1 gegerlidir (Cudeck ve O’Dell, 1994, s. 487). FA birbiriyle iligkili cok
sayida degiskeni bir araya getirir ve ardindan kavramsal olarak anlamli olan yeni
degiskenleri bulmaya yardimci olur (Biiyiikoztiirk, 2002, s. 472). Bu yeni degiskenlere
ise “faktor” adi verilir.

Cok degiskenli bir istatistiki teknik olan FA’da (Peterson, 2000, s. 262) degiskenler
arasindaki iligki diizeyleri; korelasyon ve kovaryans matrisleri olmak tizere iki farklh
sekilde gosterilir (Colakoglu ve Biiyiikeksi, 2014, s. 59). Bunun yan1 sira igerisinde
Agimlayici (Kesfedici) ve Dogrulayict Faktor Analizi olmak tzere iki temel yontemi
barindirir. A¢imlayici Faktor Analizi (AFA) baska bir isimle Kesfedici Faktor Analizi,
adindan da anlasilacag1 {izere, teori iiretmek ve yapimnin igerisinde var olan; fakat
bilinmeyen temel boyutlar kesfedilmek istendiginde gerceklestirilen bir yontemdir

(Kline, 1994, s. 7). Bu yontem genellikle biiyiik bir degisken kiimesinin temel yapisini
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ortaya koymak i¢in kullanir (Esmekaya, 2019, s. 26). AFA ile yapi igerisinde kag faktoriin
yer aldig1 ve faktorlerin birbiriyle iliski igerisinde olup olmadigi tespit edilir (Stevens,
2009; Preacher ve MacCallum, 2003). Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) ise onceki
calismalara veya ilgili teoriye dayanarak belirlenen degiskenlerin birbiri ile olan
iliskisinin test edilmesinde kullanilan bir yontemdir (Kline, 1994, s. 10). DFA’da analizin
planlanmasi, gozlemlenen ve gozlemlenmeyen degiskenler arasindaki teorik iligkiler
tarafindan yonlendirilir (Schreiber vd., 2006, s. 323). Bu yontemi kullanacak olan
arastirmacinin genel olarak yapi igerisinde kag faktor olduguna ve faktorlerin birbiriyle
iliskilendirilip iliskilendirilemeyecegine yonelik bilgi sahibi olmasi1 gerekir (Stevens,
2009, s. 326).

Tim bunlar 1518inda, caligmanin temelde reklama angaje olmanin dogasini
kesfetmeye yonelik bir gayret icerisinde olmasi, arastirmaciy1r oncelikli olarak AFA
yardimiyla reklama angaje olmanin faktorlerini ortaya ¢ikarmaya, bunun ardindan da
DFA yardimiyla faktorler arasindaki iliski diizeylerini test etmeye yoOneltmistir. Bu
dogrultuda arastirma siirecinde gergeklestirilen AFA ve DFA ile ilgili bilgilere ¢aligmanin

devaminda yer verilmistir.

3.4.5.1. A¢cimlayict Faktor Analizi (AFA)

Calismanm bu bolimiinde AFA’nin gergeklestirildigi arastirma kiimesine ait
bulgular, AFA 6ncesi gergeklestirilen islemler, AFA araciligiyla gergeklestirilen madde

elemesine yonelik bilgiler, 6l¢gek ve dlgekte kalan maddelere iliskin bulgular sunulmustur.

3.45.1.1. Agmlayict Faktor Analizi aragtirma kiimesi

Pilot c¢alisma sonrasinda 47 maddeden olusan taslak oOlgek, AFA’nin
gergeklestirilmesi i¢in 331 katilimciya ulastinlmistir. Katilimcilardan elde edilen
verilerden hareketle oncelikle kayip veri analizi gergeklestirilmis; herhangi bir kayip
verinin olmadigi tespit edilmistir. Bunun ardindan ise verilerde yer alan ug¢ degerlerin
tespit edilmesi icin Mahalanobis uzaklik degerine bakilmigtir. Bu dogrultuda 82,01 iistii
degere sahip olan toplam 22 kisi aragtirmadan ¢ikarilarak, caligmanin aragtirma kiimesi
bashigr altinda belirtildigi gibi, 309 katilimer iizerinden AFA gerceklestirilmistir.
Arastirmaya katilan katilimcilarin  (N=309) cinsiyet dagilimi Tablo 3.1°de

gosterilmektedir.
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Tablo 3.1. A¢imlayici Faktor Analizi 'ne dahil olan katilimcilarin cinsiyet dagilimi

Cinsiyet Frekans %
Erkek 133 43
Kadm 176 57
Toplam 309 100

Tablo 3.1’den de anlagilacagi lizere AFA icin katilim gosteren katilimcilarin
%357’sini  kadinlar, %43’iinli ise erkekler olusturmaktadir. Kadinlar tarafindan
arastirmaya katilim daha fazla gosterilmis olsa da kadin ve erkek katilimcilar arasindaki
farkin fazla olmadig1 goriilmektedir. Tablo 3.2’de ise AFA i¢in gergeklestirilen

arastirmaya dahil olan katilimcilarin yas dagilimiyla ilgili bulgulara yer verilmistir.

Tablo 3.2. Agimlayici Faktor Analizi 'ne dahil olan katilimcilarn yas dagilimi

Yas Frekans %
18-25 27 8,7
26-40 167 54
41-60 98 31,7
61 ve Uzeri 17 55
Toplam 309 100

Katilimcilarin yas dagilimiyla ilgili bulgulara bakildiginda, arastirmaya en ¢ok 26-
40 yas araligindaki bireylerin katildigi goriilmektedir. Bu yas araliginda yer alan
katilimcilar, toplam katilimcilarin %54 iinii olugturmaktadir. 61 ve {izeri yasa sahip olan
katilimcilar ise aragtirmanin en kiiciik katilimer grubunu (%5,5) olusturmaktadir. Bunun
yani sira 18-25 yas araliginda yer alan katilimcilarin arastirma kiimesinin %8,7’sini; 41-
60 yas araliginda yer alan katilimcilarin ise arastirma kiimesinin %31,7’sini olusturdugu,
Tablo 3.2°de goriilmektedir. AFA’ya dahil olan katilimcilarin egitim durumuna yonelik

bulgular ise Tablo 3.3’te gosterilmektedir.
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Tablo 3.3. A¢imlayict Faktor Analizi'ne ddhil olan katilimcilarin egitim durumlarina yonelik bulgular

Egitim Frekans %
Tlkokul 4 1,3
Ortaokul 1 0,3
Lise 57 18,4
On lisans 30 9,7
Lisans 159 51,5
Lisansust 58 18,8
Toplam 309 100,0

Tablo 3.3’e bakildiginda AFA’ya dahil olan katilimcilarin genel olarak egitim
durumlarinin yiiksek oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu dogrultuda arastirmada yer
alan katilimcilarin sadece 5 tanesinin ilkokul ve ortaokul mezunu oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin yarisindan fazlasinin (%51,1) ise lisans egitim diizeyine sahip oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin lise ve lisansiistli egitim durumlar ise birbirine olduk¢a
yakinlik gostermektedir. Toplam katilimcilarin %18,4°1 lise egitimi almisken; yine
toplam katilimcilarin %18,8’inin lisansiistii egitim aldig1r goriilmektedir. Arastirmaya
katilan On lisans egitimi alan katilimcilarin ise toplam katilimcilar arasinda %9,7’lik bir

orana sahip oldugu yine Tablo 3.3’te goriilmektedir.

3.45.1.2. A¢imlayict Faktor Analizi oncesi gerceklestirilen iglemler

Katilimcilar tarafindan elde edilen verilerin 6ncelikli olarak AFA icin uygun olup
olmadiginin incelenmesi, ¢alismanin gegerliligini saglamak agisindan olduk¢a 6nemlidir.
Bu dogrultuda aragtirma verilerinin (N=309) AFA i¢in uygun olup olmadigin1 anlamak
amaciyla, dncelikle korelasyon tablosu incelenmis; herhangi bir sorunun olmadigi tespit
edilmistir. Bunun ardindan, verilerin (N=309) normal dagilim sinirinda olup olmadigini
gorebilmek igin, verilerin carpiklik ve basiklik degerlerine bakilmistir. Genel olarak
alanyazinda carpiklik ve basiklik degerlerinin +1 ve -1 degerleri arasinda olmasi
“miikemmel” olarak kabul edilebilirken; ¢alismaya gore ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin
+2 ve -2 degerleri arasinda olmasinin da normal dagilim igin yeterli oldugu

belirtilmektedir (George ve Mallery, 2016, s. 116). Bu calisma igerisinde de tiim
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degerlerin +2 ve -2 degerleri arasinda oldugu tespit edilerek verilerin normal dagilim i¢in
yeterli oldugu goriilmiistiir.

Verilerin normal dagildigmin tespitinin ardindan, ¢alisma igerisinde verilerin ve
orneklemin (N=309) AFA igin uygunlugunu test etmek amaciyla korelasyon matrisi,
Barlett’in kiiresellik testi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem uygunluk katsay1ilar
incelenmistir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta, korelasyon matrisinde yer alan
degerlerin, uygun faktorlere ulagsmak igin .30 degeri iizerinde olmasi gerektigidir
(Biiyiikoztiirk, 2002, s. 481). Calismada ise korelasyon matrisine bakilarak bu degerlerin
genel olarak .30’un iizerinde oldugu ve ¢alisma igerisinde faktor analizinin yapilabilir
oldugunu gosterir nitelikte anlamli iligkilerin bulundugu tespit edilmistir.

Aragtirmanin 6rneklem biiytkligiiniin (N=309) AFA i¢in uygun olup olmadigini
test etmek amaciyla gerceklestirilen Barlett’in kiiresellik testi ve KMO testi
sonucundaysa orneklem biiyiikliigiiniin AFA i¢in uygun oldugu tespit edilmigtir. KMO
ve Barlett’in kiiresellik testi, faktor analizi 6ncesinde degiskenler tarafindan olusturulan
korelasyon matrisinin, faktdr analizine uygunlugunu kontrol etmekte kullanilan
onermelerdir (Colakoglu ve Biiyiikeksi, 2014, s. 60). Alanyazinda, verilerin faktor
analizine uygun olmasi i¢cin KMO degerinin en az .70; Barlett’in kiresellik testi
sonucunda elde edilen p degerinin ise .05’ten kiigiik olmasi gerektigi belirtilir (Leech,
Barrett ve Morgan, 2005, s. 80). Calismada ise KMO degerinin .977 olarak tespit
edilmesiyle 6rneklem biiyiikliigiiniin “miikemmel degere” (Kaiser, 1974, s. 35) sahip
oldugu goriilmiistiir. Barlett’in kiiresellik testi ki-kare degerinin 6143,689, serbestlik
derecesinin ise 1081 olup anlamli oldugu (p=0.00, p<.05) tespit edilerek, drneklemin
(N=309) faktor analizi i¢in uygun oldugu ortaya konmustur. Arastirmanin KMO ve
Barlett’in kiiresellik testine ait bulgular Tablo 3.4’te gdsterilmektedir.

Tablo 3.4. Kaiser-Meyer-Olkin ve Barlett ' kiiresellik testine ait bulgular

Kaiser-Meyer-Olkin drneklem yeterlilik dl¢im 977

Bartlett'in kiiresellik testi

Yaklasik ki kare 16143,689
sd 1081
p ,000
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Yukarida bahsedilen islemlerden elde edilen sonuglar 1s1ginda, arastirmada elde
edilen verilerin AFA i¢in uygun oldugu tespit edilerek AFA gergeklestirilmistir. AFA ile

gerceklestirilen igslemler ile ilgili bilgilere, calismanin devaminda yer verilmistir.

3.45.1.3. A¢imlayict Faktor Analizi’nin gergeklestirilmesi

Caligmanin bu boliimiinde; faktdr cikarma yonteminin belirlenmesi, faktor
rotasyonunun gerceklestirilmesi, yapinin igerisinde bulunan faktor sayisinin belirlenmesi
ve madde -elemesinin gergeklestirilmesine yonelik islemler agiklanmig; Olgek

maddelerine iligkin bulgular detayl1 olarak sunulmustur.

Faktor ctkarma yontemi

AFA igerisinde c¢ok sayida faktor c¢ikarma yontemi bulunur. Bunlari; Temel
Bilesenler Analizi, Maksimum Olabilirlik yontemi, Temel Eksen Faktor yontemi, Alfa
faktor analizi ve Gorlntl Faktorlestirme yontemi olarak siralamak miimkiindiir. Bu
noktada dikkat edilmesi gereken unsur, Temel Bilesenler analizinin (TBA) esasen diger
faktor analizi yontemlerinden ayri bir yontem oldugudur (Ford, MacCallum ve Tait,
1986; Costello ve Osborne, 2005).

TBA’da, degiskenlerin korelasyon degerleri dikkate alinarak toplam varyansin
analiz edilmesi s6z konusudur (Esmekaya, 2019, s. 28) ve genellikle arastirmacilar,
degiskenlerin olusturdugu varyanst maksimum diizeyde aciklamaya calistiginda bu
yontemi kullanir. Diger faktor ¢ikarma yontemleri ise (6rn: Maksimum Olabilirlik ya da
Temel Eksen Faktor) daha c¢ok gizli degiskenler arasindaki iliski ortaya konmak
istendiginde kullanilir. Yine TBA’y1 diger faktor ¢ikarma yontemlerinden ayiran bir diger
onemli nokta; TBA’nin ortak faktér varyanslarmin hesaplanmasinda hata varyansini
dikkate almamasidir. Diger faktor analizi yontemlerinde ise bu hata varyansmin dikkate
alinmast s6z konusudur (Biyiikoztiirk, 2002, s. 475). Ayrica var olan bir teorinin
uyarlanmas1 s6z konusu oldugunda TBA’nin; arastirmada yeni bir teori amaci
gidiilityorsa, diger faktdor ¢ikarma yontemlerinden birinin kullanilmasi onerilir
(Colakoglu ve Biiyiikeksi, 2014, s. 61).

Bu caligmada ise hem yukarida yapilan agiklamalardan hareketle hem de verilerin
normal dagilim gosterdiginde kullanilmasi onerilen Maksimum Olabilirlik yéntemi
(Nunnally ve Bernstein, 1994, s. 478) araciligiyla faktor analizi gerceklestirilmistir.
Ayrica Maksimum Olabilirlik yonteminin, gelistirilen uyum iyiligi i¢in ¢ok cesitli
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indekslerin hesaplanmasina izin vermesi (Comrey ve Lee, 1992, s. 109); faktor yuklerinin
ve faktorler arasindaki korelasyonlarin istatistiksel anlamlilik testine ve bu dogrultuda
giiven araliklarinin hesaplanmasina izin vermesi de (Fabrigar vd., 1999, s. 277) bu faktor

cikarma yonteminin kullanilmasinin kararinda etkili olmustur.

Faktorlerin rotasyonu ve faktor sayisinin belirlenmesi

Faktor analizinde degiskenlerin faktér yiiklenmelerini kolay bir sekilde
yorumlayabilmek i¢in rotasyon isleminin gerceklestirilmesi gerekir (Henson ve Roberts,
2006; Fabrigar vd., 1999). Rotasyon islemleri, dik ve egik dondiirme olarak iki tiirde
gerceklestirilebilir. Dik dondiirme islemleri, faktorler arasinda iligski olmadiginda; egik
dondurme islemleri ise faktorler arasinda iliski sz konusu oldugunda tercih edilir
(Henson ve Roberts, 2006; Gorsuch, 2015). Bu ¢alismada da yapinin dogasi geregi
degiskenler arasi iligkinin var oldugu diisiiniildiigiinden dolay1 egik dondiirme stratejisi
icerisinde yer alan Promax dondiirme teknigi kullanilmistir.

Yap1 igerisinde bulunan faktor sayisinin belirlenmesinde ise sirasiyla faktor 6z
degerleri, ¢izgi grafigi testi (scree plot) ve Paralel analizden yararlanilmistir. Oz deger;
faktor sayisina karar vermede kullanilan bir katsayidir ve “bir faktoriin sahip oldugu 6z
deger katsayis1 ne kadar yiiksekse, acikladig1 varyans da o dogrultuda yiiksek olur”
varsayimina dayanir. Bir faktoriin faktor olarak ele alinabilmesi iginse faktorlerin 6z
degerinin 1.0’dan yiiksek olmasit gerekir (Tabachnick ve Fidell, 2013, s. 649;
Worthington ve Whittaker, 2006, s. 820).

Calisma igerisinde herhangi bir madde ¢ikarilmadan ve Maksimum Olabilirlik
yontemi ile Promax dondiirmenin yapildigr islemde, Tablo 3.5’te de goriilecegi lizere,
toplam varyansin %73,959’unu agiklayan ve 6z degerleri 1.00’in {izerinde olan 5 faktorlii

bir yap1 ortaya konulmustur.

Tablo 3.5. Madde ¢ikariimadan yapilan islemde faktorilerin 6z degerleri ve agikladiklary toplam varyansa

iliskin bulgular
Ik 6z degerler Kare yiiklerinin cekme
puanlari
Faktor Toplam  Agiklanan  Kimdulatif | Toplam Varyans Kiamaulatif
Varyans Ylizdesi
1 28,299 60,211 60,211 27,997 59,568 59,568
2 2,827 6,014 66,225 2,533 5,388 64,957
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Tablo 3.5. (Devam) Madde ¢ikarilmadan yapilan islemde faktorlerin 6z degerleri ve agikladiklar: toplam

varyansa iligkin bulgular

3 1,371 2,916 69,141 1,040 2,212 67,169
4 1,190 2,532 71,673 ,914 1,945 69,114
5 1,074 2,286 73,959 ,676 1,437 70,552

Tablo 3.5’te goriilecegi tizere 1. Faktor, toplam varyansin %60,211’ini, 2. Faktor
%6,014’0ni, 3. Faktor %2,916’sm1, 4. Faktor %2,532°sini ve 5. Faktor ise toplam
varyansin %2,286’sin1 agiklamaktadir. Bu durum ise arastirmaciya, reklama angaje olma
yapisinin 5 faktorlii olabilecegini gostermektedir. Fakat faktor sayisina karar verilirken
sadece faktorlerin 6z degerlerinden hareket etmek, arastirmaciyr yanlisa
gotirebilmektedir. Bunun yani sira 6lgme aracinin daha gegerli olmasi igin, diger
tekniklerin de goz oniinde bulundurulmasi gerekmektedir (Goldberg ve Velicer, 2006).
Bu dogrultuda faktor 6z degerlerinin yani sira, yukarida da belirtildigi gibi, ¢izgi grafigi
testine bakilmis olup; Paralel analizin gergeklestirilmesinin ardindan faktor sayisina karar
verilmistir.

Cizgi grafigi testi, aragtirmaciya 6z degerlerin biiylikligiinde olusan kirilmalari
gosterir ve bu sekilde arastirmaci, 6z degerlerin azalan degerlerini inceleme imkanina
sahip olur. Bu incelemenin ardindan da aragtirmaci, ¢izgi grafiginde keskin bir kirilmanin
oldugu yerden itibaren yer alan faktorlerin elde tutulmasina karar verir (Goldberg ve
Velicer, 2006, s. 14). Kirllma sonrasindaki degerler ise yatay olarak dengelenme
egiliminde bulunur (Worthington ve Whittaker, 2006, s. 821) ve bu degiskenlerin faktor

olarak ele alinmamasi gerekir. Sekil 3.2°de faktorlere ait ¢izgi grafigi sunulmustur.

Scree Plot

Eigenvalue

L

173 5 7 9 11 1315 17 19 21 23 25 27 29 31 33 35 37 39 41 43 45 471

Factor Number

Sekil 3.2. Faktorlere ait ¢izgi grafigi
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Cizgi grafigine bakildiginda, faktorlerin 6z degerlerine uygun bir sekilde 5, 4 ve 3
numarali faktorlerde ufak bir ylkselme; 2 ve 1 numarali faktorlerde ise keskin bir ayrilma
oldugu goze carpmaktadir. Bu durum, yapinin 5 faktorlii olarak ele alinabilecegine; fakat
reklama angaje olma yapisinin 2 faktorlii olma ihtimalinin oldukga yiiksek olduguna
isaret etmektedir. Bu dogrultuda faktor sayisina karar vermede son olarak Paralel
analizden de yararlanilarak ¢izgi grafigine bakilmis olup; faktor sayisina karar verilmistir.
Paralel analizde genel olarak hem orijinal veri kiimesi hem de rastgele siralanan puanlar
tizerinden bir faktor analizi gergeklestirilir (Worthington ve Whittaker, 2006, s. 821).
Arastirmaci ise bu analiz sonucunda hem faktdr sayisina hem de madde sayisina karar
verebilir. Sekil 3.3’te, Paralel analiz dogrultusunda olusan faktorlere ait cizgi grafigi

sunulmustur.
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Sekil 3.3. Paralel analiz dogrultusunda olusan faktorlere ait ¢izgi grafigi

Sekil 3.3’ten de goriilecegi lizere; 3 numarali faktorden sonra yer alan 2 faktorn,
Paralel analizinin sunmus oldugu ¢izgiden sapmasi s6z konusu olmustur. Bu dogrultuda,
ozellikle ¢izgi grafiklerinde ortaya ¢ikan 1 ve 2 numarali faktorlerin ayrigmasi, yapinin 2
faktor olarak ele alinmasinin daha dogru olacagini gdostermektedir. Buradan hareketle
calisma igerisinde reklama angaje olma yapisinin 2 faktorlii olduguna karar verilerek

AFA’ya devam edilmistir.

Agimlayict Faktor Analizi ile madde elemesinin gerceklestirilmesi

Olgegin faktér sayismin  kararinin  ardindan c¢alismaya madde sayisinin

belirlenmesiyle devam edilmistir. Madde sayisinin belirlenmesi siirecinde ise arastirmaci

103



tarafindan c¢esitli kriterler g6z Onilinde bulundurulmustur. Bu kriterler asagida

gosterilmektedir:

0.30 faktor yiikiinden diisiik degere sahip olan maddelerin 6lgekten ¢ikarilmasi
Binisik maddelerin 6lgekten ¢ikarilmasi

Her faktorde en az 3 maddenin bulunmasi

Maddelerin, Paralel analizin sundugu faktor yiiklerinden yiiksek olmasi
Giivenilirlik katsayilarinin yeterli diizeyde (.70 ve {izeri) olmasi

Teorik olarak anlamli olmasi

Yukarida belirtilen kriterler dogrultusunda Promax dondiirmenin kullanildigi,

Maksimum Olabilirlik yonteminin gergeklestirildigi, faktor sayisinin 2 oldugu ve

maddenin almasi1 gereken faktdr yiikiiniin minimum .30 olarak belirlendigi ilk faktor

analizine, toplam 47 madde ile baslanmistir. 1k faktor analizinin sonuglar1 Tablo 3.6°da

gosterilmektedir.

Tablo 3.6. [lk faktor analizine yonelik bulgular

Madde Faktor 1 Faktor 2
M40 1,092
M42 1,038
M36 ,967
M34 ,957
M38 ,924
M46 ,892
M43 ,884
M37 ,832
M39 817
M44 ,785
M41 ,705
M47 ,645
M35 ,643
M28 ,626
M45 ,624
M32 ,622
M18 ,618
M9 ,517
M25 ,506 ,357
M24 492
M21 ,484 424
M26 ,480 ,404
M8 ,467 ,365
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Tablo 3.6. (Devam) [ik faktér analizine yonelik bulgular

M19 461 365
M10 439 348
M11 945
M12 920
M15 880
M3 876
M22 828
M7 810
M29 ;791
M2 757
M31 756
M5 743
M13 719
M1 677
M30 651
M33 644
M16 592
M4 579
M17 336 562
M23 334 560
M20 336 559
M14 314 539
M6 479
M27 439

flk AFA sonuglarina bakildiginda binisik faktdrlerin oldugu tespit edilmistir. Bu
dogrultuda “binigik faktorlerin elenmesi” kriteri goz Oniinde bulundurularak M25
(izledigim reklam onun hakkinda diisiinmeme yol actr), M21 (izledigim reklam duygu ve
hislerimi harekete gecirdi), M26 (izledigim reklam, reklami yapilan iiriin/hizmet veya
marka hakkinda diisiinmemi sagladi), M8 (izledigim reklamda yasamimdan bir par¢a
gordum), M19 (izledigim reklamda kendimden bir seyler buldum), M10 (izledigim
reklamdaki hikdye veya herhangi bir karakterle kendimi 6zdeslestirdim), M17 (izledigim
reklam beni olumlu yonde etkiledi), M23 (izledigim reklam beni eglendirdi), M20
(izledigim reklam bende olumlu duygular uyandirdi) ve M14 (izledigim reklama kendimi
kaptirdim) 6lgekten ¢ikarilmistir.

Yukarida belirtilen maddelerin 6lgekten ¢ikarilmasmin ardindan geriye kalan
maddeler i¢in, “Paralel analizle uyumlu olma” kriteri dogrultusunda, Paralel analiz

gerceklestirilmistir. Tablo 3.7°de Paralel analize ait bulgular gésterilmektedir.
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Tablo 3.7. Paralel analize yonelik bulgular

Madde Faktor 1 Faktor 2 Essizlik

M40 1.053 0.145
M42 0.998 0.250
M36 0.937 0.252
M34 0.931 0.178
M38 0.888 0.409
M46 0.869 0.326
M43 0.865 0.221
M37 0.814 0.234
M39 0.798 0.234
M44 0.771 0.259
M41 0.698 0.294
M47 0.646 0.243
M35 0.643 0.300
M28 0.627 0.266
M45 0.628 0.287
M32 0.622 0.261
M18 0.614 0.507
M9 0.515 0.441
M24 0.485 0.704
M11 0.911 0.236
M12 0.887 0.219
M15 0.855 0.279
M3 0.847 0.293
M22 0.793 0.189
M7 0.776 0.276
M29 0.774 0.558
M2 0.734 0.356
M31 0.739 0.550
M5 0.711 0.351
M13 0.685 0.273
M1 0.657 0.639
M30 0.638 0.458
M33 0.634 0.541
M16 0.565 0.341
M4 0.558 0.377
M6 0.465 0.655
M27 0.424 0.841

Paralel analizde orijinal 6z degerlerin, rastgele verilerin 6z degerinden biiyiik
olmas1 durumunda, maddenin korunmasi yoluna gidilir (Worthington ve Whittaker, 2006,
s. 821). Bu dogrultuda Tablo 3.7’de de goriilecegi tizere M24 (izledigim reklam beni

saskina ¢evirdi), M6 (reklami izlerken ¢evremde olup bitenlerin farkina varmadim) ve
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M27°ye (izledigim reklam zihnimi mesgul etti) ait 6z degerlerin, rastgele verilere ait 6z
degerlerden kucik oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda M24, M6 ve M27 6lgekten
cikarilarak Olgekte kalan maddeler iizerinden tekrar AFA gerceklestirilmistir.
Gergeklestirilen bu isleme yonelik bulgular Tablo 3.8’de gosterilmektedir.

Tablo 3.8. Paralel analiz sonuglarimin AFA’da tekrar analiz edilmesine yonelik bulgular

Madde Faktor 1 Faktor 2

M40 1,053
M42 ,997
M36 ,936
M34 ,926
M38 ,888
M46 ,870
M43 ,859
M37 ,812
M39 7192
M44 770
M41 ,691
M47 ,637
M35 ,636
M28 ,619
M45 ,619
M32 ,613 ,301
M18 ,609
M9 511
M11 ,924
M12 ,898
M15 ,869
M3 ,855
M22 ,809
M7 ,788
M29 778
M31 ,746
M2 ,743
M5 ,716
M13 ,696
M1 ,663
M30 ,641
M33 ,639
M16 573
M4 ,564
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Paralel analiz sonrasinda mevcut verilerden hareketle gergeklestirilen tekrar AFA
sonucunda, M32’nin (bu reklami tekrar gormek hosuma gider), kabul edilebilir olmasina
ragmen; binisik faktor oldugu tespit edilmistir. Bunun yani sira M32’nin ayni zamanda,
bulundugu faktor icerisindeki diger ifadelerle teorik olarak anlamli olmadigi da
gorlilmistiir. Clinkii Faktor 1°de davranisa yonelik ifadeler bir araya toplanmisken; M32,
bir tir duygu ifadesine karsilik gelmektedir. Bu nedenle M32’nin, “teorik olarak anlamli
olma” kriterine uymadig1 tespit edilerek 6lgekten ¢ikarilmasina karar verilmigtir. M32
gibi M28 (izledigim reklami baskalarmmin da izlemesini isterim), M18 (izledigim reklam
beni duygulandirdi) ve M9 da (izledigim reklamla aramda duygusal bir bag olustu)
toplandiklari faktoriin igeriginden dolay1, “teorik olarak anlamli olma” kriterine uymayan
maddeleri olusturmaktadir. Bu dogrultuda bahsi gecen maddelerin de Olgekten
c¢ikarilmasina karar verilmistir.

Yukarida bahsedilen tiim islemlerin ardindan, baska bir ifadeyle AFA siireci
boyunca, toplam 17 maddenin taslak ol¢ekten ¢ikarilmasi s6z konusu olmustur. Bu
durumun bir sonucu olarak da 30 maddelik bir 6lgege ulasilmig ve Reklama Angaje Olma
Olgegi’nin bdylece yapilandirilmas: gergeklestirilmistir. Ulasilan bu dlgekle ilgili genel

bulgular ve yorumlar, ¢aligmanin devaminda sunulmustur.

3.45.1.4. Ac¢imlayict Faktor Analizi sonucuna ait bulgular ve yorumlar

Gergeklestirilen AFA sonucunda, 30 maddeli ve 6z degerleri 1.00’in lizerinde olan
2 faktorlii bir yapr ortaya konulmustur. Yapinin agiklanan toplam varyansi ise Tablo

3.9’da sunulmustur.

Tablo 3.9. AFA sonucunda ulasilan dlgek faktorlerinin 6z degerleri ve acikladiklart toplam varyansa

iliskin bulgular
Ik 6z degerler Kare yuklerinin cekme
puanlari
Faktor Toplam  Aciklanan Kiamulatif | Toplam Varyans Kamaualatif
Varyans Ylzdesi
1 18,460 61,532 61,532 18,102 60,339 60,339
2 2,642 8,806 70,339 2,335 7,783 68,122

Tablo 3.9°da da goriilecegi lizere AFA sonucunda ortaya konulan 6l¢egin toplam

varyansin %70,339’unu acgikladig: tespit edilmistir. Agiklanan bu toplam varyansin
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oldukga biiyiik bir kismini ise birinci faktoriin acikladigr goriilmektedir. Bu dogrultuda 1.
Faktoriin, reklama angaje olma yapisinin %61,532’sini agiklayici1 nitelik tasidigi
sOylenebilir. 2. Faktoriin ise yapmin %8,806’sin1 agiklayarak, agiklanan toplam varyansa
katki sagladig1 yine analiz sonucunda goriilmektedir.

Reklama angaje olma yapisini agiklamaya katkida bulunan bu faktorler, igerisinde
yer alan ifadelerden hareketle “Davranissal Niyet” (Faktor 1) ve “Zihinsel Isleme”
(Faktor 2) olarak isimlendirilmistir. Davranigsal Niyet faktorii altinda 14 madde; Zihinsel
Isleme faktorii altinda ise 16 madde toplanmistir. Faktorlerin altinda yer alan bu
maddeler, tasidiklar1 faktor yiiklerinden hareketle arasgtirmaci tarafindan tekrar
numaralandirilmistir. Her 1ki faktore ve icerdikleri maddelere iliskin detayl bilgiler ise

Tablo 3.10°da gosterilmektedir.

Tablo 3.10. Maddelere iliskin ortalamalar, standart sapmalar, madde toplam korelasyonlari, faktor

yiikleri, giivenilirlik katsayilar ve acikladiklar: varyansa iligkin bulgular

=
) g o =
Faktorler ve Maddeler s 5 SE | &5
2 >4 EE A
o> =9 T O S :
<899 A =S8 | L3

Faktor 1 (Davramssal Niyet) (@=0.972)

Izledigim reklamla ilgili dijital ortamlarda
yayinlanan igerikleri paylagirdim
M2 | izledigim reklam hakkinda yorum yazardim 2.748 | 1.133 | 0.751 978

izledigim reklamla ilgili dijital ortamlarda

M1 2.781 | 1.105 | 0.811 | 1.038

M3 yayinlanan igeriklere yorum yazardim 2.748 | 1.152 ) 0.781 920

M4 | Izledigim reklam icin paylas butonuna tiklardim 2.890 | 1.199 | 0.829 | .904
izledigim reklamla ilgili dijital ortamlarda

M5 | yayinlanmak {izere yazi, fotograf veya video gibi 2.381 | 0.987 | 0.668 | .875
icerikler hazirlardim

Izledigim reklam beni, reklamdaki {iriin/hizmet
M6 | veya marka hakkinda ilave bilgi aramaya sevk
ederdi

Izledigim reklamla ilgili dijital ortamlarda
yayinlanan igerikleri begenirdim

Izledigim reklamla ilgili dijital ortamlarda
yayinlanan igeriklere tiklardim

M9 | Izledigim reklami baskalarina anlatirdim 2968 | 1.123 | 0.832 | .767

[zledigim reklam bende satin alma / iiriin veya

2.819 | 1.135 | 0.746 | .850

%61,532

M7 3.071 | 1.136 | 0.828 | .847

M8 2926 | 1.203 | 0.831 | .796

M10 hizmeti kullanma istegi uyandirdi 2.826 | 1.113 | 0.830 753

M11 Izledigim reklami elestirenlere karsit bu reklami 2087 | 1106 | 0.817 674
savunurdum

M12 | Bu reklami tekrar gérmek isterim 3.200 | 1.165 | 0.844 | .612
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Tablo 3.10. (Devam) Maddelere iliskin ortalamalar, standart sapmalar, madde toplam korelasyonlari,

faktor yiikleri, giivenilirlik katsayilar: ve acikladiklar: varyansa iliskin bulgular

[zledigim reklamla ilgili dijital ortamlarda
M13 | yayinlanan icerikleri okurdum / izlerdim / 3.113 | 1.084 | 0.814 | .618
dinlerdim
M14 | izledigim reklam icin begen butonuna tiklardim 3.313 | 1.175 | 0.827 | .609
Faktor 2 (Zihinsel isleme) (a=0.964)
M15 | Izledigim reklammn fikri hosuma gitti 3.771 | 0993 | 0.777 | 922
M16 | Izledigim reklam dikkatimi cekti 3.819 | 1.008 | 0.799 | .898
M17 | Izledigim reklamin fikri akillicaydi 3.781 | 0.944 | 0.773 | .868
M18 | izledigim reklami ¢ekici buldum 3.845 | 0.946 | 0.761 | .855
M19 | izledigim reklam hosuma gitti 3.700 | 1.000 | 0.847 | .813
M20 Lzli(el(lhglm reklamin igerigi, reklami bana g¢ekici 3548 | 1.095 | 0790 792
M21 | izledigim reklamda anlatilmak isteneni anladim 3.858 | 0.927 | 0.569 | .771
M22 | Izledigim reklamin mesajini anladim 3.832 | 0.920 | 0.598 742
M23 | Izledigim reklam bende ilgi uyandirdi © 3.768 | 0.944 | 0.752 746
M24 | Izledigim reklam aklimda yer etti & | 3571 | 1.043 | 0.765 | .720
< o " " " 0
M25 ;zlreai;gm reklam bende olumlu bir izlenim S 3558 | 1.006 | 0815 703
M26 | Reklamu izlerken dikkat kesildim 3.865 | 0.996 | 0.521 | .660
Izledigim reklam sayesinde, reklami yapilan
M27 | tiriin/hizmet veya marka hakkinda bilgi sahibi 3.542 | 0.997 | 0.717 .643
oldum
M28 Izledigim reklama baska bir yerde rastlasam 3923 | 0832 | 0643 | 637
hemen farkina varirim
izledigim reklam bende iiriin/hizmet veya
M29 markaya yonelik olumlu bir izlenim yaratti 3413 | 1.023 | 0.795 -582
M30 Iz_ledlg_1m reklamda yer alan duyguyu ben de 3490 | 1.079 | 0772 574
hissettim
Genel Guvenilirlik: a=.978
Aciklanan Toplam Varyans: %70,339

Tablo 3.10 genel olarak incelendiginde, dl¢ek icerisinde en yiiksek faktor yiikiiniin
1.038 (M1), en diisiik faktor yiikiiniin ise .574 (M30) oldugu goriilmektedir. Pallant

(2005, s. 161) .40 ve tizeri faktor yiiklerinin, gii¢lii faktor yiikleri oldugunu belirtir. Bu

dogrultuda elde edilen 6l¢egin en diisiik faktor yiikiiniin .574 olmasi, dlgek ifadelerinin

oldukca giiclii faktor yiiklerine sahip oldugunu gostermektedir.

Calisma igerisinde ayrica ortaya konulan o6lcegin giivenilirlik analizleri igin

Cronbach Alfa i¢ tutarhilik katsayisi da hesaplanmistir. Bu dogrultuda dlgegin genel

giivenirligine bakildiginda, genel giivenilirlik Cronbach’s a katsayisinin .978 oldugu

tespit edilmistir. Cronbach’s a katsayisinin sahip oldugu bu deger, alanyazinda
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“milkemmel derecede giivenilir” olarak kabul edilmektedir (Ozdamar, 2017, s. 73).
Faktorlerin giivenilirligi tek tek hesaplandiginda ise Davranigsal Niyet faktoriiniin
giivenilirlik Cronbach’s o katsayis1 .972; Zihinsel Isleme faktdriiniin giivenilirlik
Cronbach’s a katsayisinin ise .964 oldugu tespit edilmistir.

Caligma igerisinde Cronbach’s a katsayisinin madde sayisindan etkilenerek yanli
sonuglar verdigi elestirileri (Osburn, 2000) g6z 6ninde bulundurularak ayrica 6lgegin
McDonald’s @ ve Gutmann's 16 giivenilirlik katsayilarmma da bakilmigtir. Reklama
Angaje Olma Olgegi’nin toplam ve alt boyutlarina iliskin giivenilirlik katsayilar1 Tablo

3.11°de sunulmustur.

Tablo 3.11. Reklama Angaje Olma Olgegi 'ne iliskin giivenilirlik analizi sonuglar

Madde Cronbach'sa  McDonald's @  Gutmann's 46

Sayisi
Genel Olgek 30 0.978 0.978 0.986
Faktor 1 (Davramssal Niyet) 14 0.972 0.972 0.974
Faktor 2 (Zihinsel isleme) 16 0.964 0.965 0.971

Tablo 3.11°den de goériilecegi iizere, yapilan giivenilirlik analizi sonuglarinin
birbirine yakin oldugu ve bu degerlerin olduke¢a yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ortaya
c¢ikan bu tespitin ise 6lgegin giivenilirligine yonelik bir kanit niteligi tasidig1 s6ylenebilir.

AFA sonucunda elde edilen 6lgegin giivenilirlik analizlerinin ger¢eklestirilmesinin
ardindan ¢alismaya tekrar veri toplama siireciyle devam edilmistir. Bu dogrultuda 2 faktor
ve 30 maddeden olusan Reklama Angaje Olma Olgegi, DFA nin gergeklestirilmesi igin
farklr bir arastirma kiimesine ulastirilmistir. DFA stireci ile ilgili bilgiler, ¢calismanin

devaminda sunulmustur.

3.4.5.2.Dogrulayict Faktor Analizi (DFA)

Calisgmanin bu bolimiinde, DFA’nin gerceklestirildigi arastirma kiimesine ait
bulgulara, DFA araciligiyla gerceklestirilen madde elemesine yonelik bilgilere, 6l¢egin
uyum degerlerine ve son olarak Reklama Angaje Olma Olgegi’nin maddelerine iliskin

genel bulgulara yer verilmistir.
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3.45.2.1. Dogrulayici Faktor Analizi arastirma kiimesi

AFA sonucunda elde edilen 30 maddelik dlgek, DFA’nin gerceklestirilmesi i¢in
459 katilimciya ulastirilmistir. 459 katilimcidan 25’inin arastirmay1 tamamlamadigi, 13
katilimcinin ise “kontrol sorusuna” dogru cevap vermedigi tespit edilerek arastirmadan
cikarilmistir. Bunun ardindan ise verilerde yer alan ug¢ degerlerin tespit edilmesi i¢in
Mabhalanobis uzaklik degerine bakilmis olup; 76,57 {istii degere sahip olan toplam 13 kisi
arastirmadan ¢ikarilmistir. Bu islemlerin sonucu olarak 408 katilimci iizerinden
aragtirmaya devam edilmistir. Aragtirmada Oncelikli olarak, katilimcilardan elde edilen
verilerin normal dagilim sinirinda olup olmadigini gérebilmek i¢in, verilerin ¢arpiklik ve
basiklik degerlerine bakilmis; tiim degerlerin +2 ve -2 degerleri arasinda oldugu
goriilmistiir. Bu dogrultuda verilerin normal dagilim igin yeterli oldugu tespit edilerek,
verilerden hareketle DFA gergeklestirilmistir. DFA’ya dahil olan katilimcilarin (N=408)
cinsiyet dagilimi Tablo 3.12°de gosterilmektedir.

Tablo 3.12. Dogrulayict Faktor Analizi’ne déhil olan katilimcilarin cinsiyet dagilim

Cinsiyet Frekans %
Erkek 160 39,2
Kadin 248 60,8
Toplam 408 100,0

Tablo 3.12°de de goriilecegi lizere, DFA ig¢in katilim gosteren kisilerin agirlikli
olarak kadinlar oldugu tespit edilmistir. DFA’nin gerceklestirildigi katilimcilarin
%60,8’ini kadinlarin, %38,2’sini ise erkeklerin olusturdugu goriilmektedir. Tablo 3.13’te
ise DFA’nin gergeklestirildigi katilimcilarin  yas dagilhimiyla ilgili bulgular yer

almaktadir.

Tablo 3.13. Dogrulayict Faktor Analizi 'ne déhil olan katilimcilarin yas dagilim

Yas Frekans %
18-25 131 32,1
26-40 210 51,5
41-60 58 14,2
61 ve Uzeri 9 2,2
Toplam 408 100,0
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Katilimeilarin yas dagilimiyla ilgili bulgulara bakildiginda, aragtirmaya en c¢ok
katilim gosteren kisilerin 26-40 yas araliginda olan bireyler oldugu goriilmektedir. Bu yas
araliginda yer alan katilimcilar, toplam katilimcilarin %51,5’ini olusturmaktadir. Bu
durum, AFA’nin gergeklestirildigi arastirma kiimesine benzer nitelik tasimaktadir.
AFA’nin gergeklestirildigi arastirma kiimesinde de en fazla katilim gdsteren bireyler 26-
40 yas araligindadir (%54). Fakat AFA’dan farkli olarak, DFA’nin gerceklestirildigi
arastirma kiimesinde, 18-25 yag aralifinda yer alan bireylerin digerlerine nazaran daha
fazla katilim gosterdigi goriilmektedir. Bu dogrultuda 18-25 yas araliginda yer alan
bireyler, toplam katilimcilarin %32,1’ini, 41-60 yas araliginda olan bireyler, toplam
katilimcilarin %14,2°sini, 61 ve lizeri yasa sahip olan bireyler ise toplam katilimcilarin
%2,2’sini olusturmustur. Verilerin internet lizerinden elde edilmesinin hem AFA’da hem
de DFA’da, 61 ve lizeri yasa sahip olan katilimcilarin oraninin oldukga diisiik olmasina
yol actig1 diisliniilmektedir. DFA’ya dahil edilen katilimcilarin egitim durumlarina

yonelik bilgiler ise Tablo 3.14’te gdsterilmektedir.

Tablo 3.14. Dogrulayici Faktor Analizi’'ne déhil olan katilimcilarin egitim durumlarina yonelik bulgular

Egitim Frekans %
Ortaokul 1 0,2
Lise 50 12,3
On lisans 66 16,2
Lisans 211 51,7
Lisansustt 80 19,6
Toplam 408 100,0

Tablo 3.14’te goriilecegi iizere, DFA’ya dahil olan katilimecilarin yarisindan fazlasi
(%51,7) lisans egitimi almis olan bireylerden olusmaktadir. Bunun yani sira lisansiistii
egitim alan bireylerin sayis1 da digerlerine nazaran daha fazladir. Bu dogrultuda DFA’ya
dahil olan katilimcilarin %19,6’s1 lisansiistii, %16,2°si 6n lisans, %12,3’1 ise lise egitimi
alan bireylerden olusmaktadir. Katilimcilardan sadece 1’inin ise ortaokul mezunu oldugu

yapilan analiz sonucunda tespit edilmistir.

113



3.4.5.2.2. Dogrulayict Faktor Analizi’ne ait bulgular ve yorumlar
Calismanin bu bolimiinde, Reklama Angaje Olma Olgegi’nin uyum iyiligi
indekslerine, Olgekten c¢ikarilmasi kararlagtirilan maddelere ve Olgekte yer alan

maddelerin ortalamalarina, standart sapmalarina ve faktor yiiklerine iligkin bulgulara yer

verilmistir.

Uyum indekslerinin hesaplanmast

Bireylerin reklama angaje olma seviyelerini 6lgemeye yonelik gelistirilen Reklama
Angaje Olma Olgegine iliskin ilk DFA, 30 madde ile gergeklestirilmistir.
Gergeklestirilen bu islemde Oncelikli olarak modele iliskin uyum indeksleri
hesaplanmistir. Uyum indeksleri (6rn: X2 /df, RMSEA, CFI, IFI) genel olarak bir modelin,
veriyi yeniden (Uretilebilme olasiligin1 ortaya koymaya yardimci olan indekslerdir
(Erkorkmaz vd., 2013, s. 213). Yapmin uyum iyiliginin kabul edilebilir olmasi i¢in
RMSEA ve SRMR degerlerinin 0.08’den kii¢iik (Browne ve Cudeck, 1993; MacCallum,
Browne ve Sugawara, 1996; Hu ve Bentler, 1999), CFI ve TLI degerlerinin ise .90’dan
bliyiik olmas1 gerekmektedir (Brown, 2015).

Yukarida verilen agiklamalardan hareketle gergeklestirilen ilk DFA sonucunda,
Olcekte yer alan M5, M10, M12, M22, M27 ve M29’un &lgek igerisinde iyi uyum
gostermedigi tespit edilmistir. Yapilan bu tespitin ardindan M5 (izledigim reklamla ilgili
dijital ortamlarda yaymlanmak iizere yazi, fotograf veya video gibi icerikler hazirlardim),
M10 (izledigim reklam bende satin alma / iiriin veya hizmeti kullanma istegi uyandird),
M12 (bu reklami tekrar gormek isterdim), M22 (izledigim reklamin mesajini anladim),
M27 (izledigim reklam sayesinde, reklami yapilan tirtin/hizmet veya marka hakkinda bilgi
sahibi oldum) ve M29 (izledigim reklam bende iiriin/hizmet veya markaya yonelik olumlu
bir izlenim yarattr), 6lgekten ¢ikarilarak tekrar DFA gerceklestirilmistir. Yapilan bu DFA
isleminin ardindan da yine uyum iyiligi indekslerinin ideal olanin biraz altinda oldugu
tespit edilmistir.

Yapinin uyum 1iyiligi indekslerinin ideal olanin biraz altinda olmasmin tespit
edilmesi, arastirmaciy1r “diizeltme indisleri degerleri” yliksek ¢ikan maddeleri tespit
etmeye yoneltmistir. Diizeltme indisleri degerlerinin temelde “0” olmas1 gereklidir. Fakat
sosyal bilimlerde bu durumun ¢ok olas1 olmadig1 séylenebilir. Cilinkii diizeltme indislerini
degerlerinin yiiksekligi, degiskenler arasinda bir iliskinin varligina isaret etmektedir

(Yashoglu, 2017, s. 79). Sosyal bilimlerde ise degiskenler arasi iliskisizlikten ¢ok s6z
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edilemez. Bu dogrultuda diizeltme indisleri degerleri yiiksek olan iki degisken (madde)
arasinda kurulacak bag, modelin daha uyumlu olmasina katkida bulunacaktir (Aish ve
Joreskog, 1990, s. 411). Tiim bunlardan hareketle arastirma igerisinde diizeltme indisleri
tablosu incelenerek M1 ile M3, M2 ile M4 ve M7 ile M8 arasinda yiiksek degerlerin
oldugu tespit edilmistir. Bu tespitten hareketle yapilan hata kovaryansi sonucunda ise

ideal sonuglara ulasilmistir. Sonuclara yonelik bulgular Tablo 3.15°te gosterilmektedir.

Tablo 3.15. Reklama Angaje Olma Olgegi, Dogrulayict Faktor Analizi uyum iyiligi indeksleri (N=408)

DFA Uyum Indeksleri ME\fCUt Mikemmel Deger I}:l

Deger Deger
X2 /df 3,80 0<x¥df<2 2 <x%df<5
Karsilastiriimali Uyum
indeksi (CFI) 0.93 95 <CFI<1.00 90 <CFI<.95
Tucker-Lewis Indeksi (TLI) 0.92 95 < TLI<1.00 90< TLI< .95
Normlastirilmamis Uyum
indeksi (NNET) 0.92 .95 < NNFI <1.00 .90 < NNFI <.95
5‘;’:;’“ s Artan Uyum Indeksi 0.90 95< IFI< 1.01 90 < IFI<.96
Tahmin Hatalarinin
Ortalamasinin Karekokii 0.08 .00 <RMSEA <.05 .05 <RMSEA <.10
(RMSEA)
Standartlastirilmis Hata
Kareleri Ortalamasinin 0.06 .00 <SRMR <.05 .05 <SRMR <.10
Karekoki (SRMR)
Iyilik Uyum indeksi (GFI) 0.83 95 <GFI<1.00 .90 <GFI<.95

Tablo 3.15’te de goriilecegi tizere, Ki-kare Testinin (y2) serbestlik derecelerine
oranmin (X?/df) 3,80 oldugu; Karsilastirmali Uyum indeksinin (CF1) .93, Tucker Lewis
Indeksinin (TLI) .92, Normlastirilmamis Uyum Indeksinin (NNFI) .92, Bollen Artan
Uyum Indeksinin (IFI) .90; Tahmin Hatalarmin Ortalamasmin Karekokiiniin (RMSEA)
.08 ve Standartlastirilmis Hata Kareleri Ortalamasinin Karekokiinin (SRMR) ise .06
olarak “iyi degere” sahip oldugu tespit edilmistir. Iyilik Uyum Indeksinin (GFI) ise
.83’liik bir degerle, olmasi1 gerekenin biraz altinda oldugu yapilan analiz sonucunda tespit
edilmistir.

GFI degerinin diisiik olmasmin temel nedeni, bu degerin temel olarak 6rneklem
biiyiikliigiinden etkileniyor olmasidir. Bu nedenle o6rneklem hacmi arttikga, GFI
degerinin de yukselmesi s6z konusudur (JOoreskog ve Soérbom, 1993; Bollen, 1990;
Hooper, Coughlan ve Mullen, 2008; Kline, 2011). Shevlin ve Miles (1998, s. 90),
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ozellikle faktor yiikleri ve drneklem biiyiikliikleri diisiik oldugunda, GFI degerinin yeterli
diizeye c¢ikamadigimi belirtir. Fakat ¢alismanin devaminda goriilecegi iizere, Olgek
maddelerinin faktor yiiklerinin oldukc¢a yliksek oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda
hem GFI degerinin siira yakin bir degere (.83) sahip olmasi hem de bu degerin sadece
orneklem hacminden etkileniyor olmasi, .83°liilk degerin modele olumsuz etki
etmeyecegini diisiindiirtmiistiir. Bu dogrultuda GFI degeri hari¢ diger degerlerin “iyi
deger” dzelligine sahip olmasindan dolay1, Reklama Angaje Olma Olgegi’nin iyi uyum
degerine sahip oldugu ortaya konmustur. Analizler sonucunda ortaya ¢ikan modele ait

yol (path) diyagrami ise Sekil 3.4’te gosterilmektedir.

M14d M28b

M30b:

M15b
@ M1d
M16b
67 @ M2d
80 M17b @
A1 @ M3d 84 84
%3 b M18b
@ M4d X /o
25 - y M19b
M6d 76
’ M20b
@ M7d 88 Davranigsal Z_ihinsel A
Isleme M21b
38 @ ,84
M8d
79 \ ; M23b
g6 1R

Sekil 3.4. Reklama Angaje Olma Olgegi ne iliskin yol (path) diyagrami

Sekil 3.4’te de goriildiigii izere Reklama Angaje Olma Olgegi’nin son hali
igerisinde 2 faktor ve 24 madde bulunmaktadir. Davranigsal Niyet faktorii altinda 11

madde, Zihinsel Isleme faktorii altinda ise 13 madde toplanmustir. Olgegin maddelerine
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iliskin genel bulgular (ortalamalar, standart sapmalar ve standardize edilmis faktor

yukleri) ise ¢alismanin devaminda sunulmustur.

Reklama Angaje Olma Olgegi’nin maddelerine iliskin genel bulgular

Reklama Angaje Olma Olgegi’nin 6 maddesinin ¢ikarilmas1 ve hata
kovaryanslarinin  yapilmasiyla iyi uyum degerlerine sahip oldugunun ortaya
konulmasinin ardindan g¢alismada, 6lcek icerisinde yer alan maddelerin standardize
edilmis faktdr yiikleri, ortalamalar, anlamlilik diizeyleri ve standart sapmalar1
hesaplanmistir. Yapilan bu hesaplamalar, arastirmaciya dlgegin gecerliligi hakkinda bilgi
vermesi bakimindan énemlidir. Bu dogrultuda igerisinde 2 faktdr ve 24 madde igeren
Reklama Angaje Olma Olgegi’nin maddelerine iliskin genel bulgular Tablo 3.16’da

gosterilmektedir.

Tablo 3.16. Reklama Angaje Olma Olgegi 'nin maddelerine iliskin genel bulgular

S

Faktorler Maddeler X Ss Faktor Fa.l.( tor Sh z-degeri p
vika T Ukd
M1 2,66 1,169 0.88 0.977 0.047 20.702 <.001
M2 2,73 1,192 0.86 0.983 0.049 20.249 <.001
M3 2,63 1,146 0.87 0.950 0.047 20.398 <.001
_g, M4 2,87 1,220 0.87 1.038 0.049 21.272 <.001
% /‘:\ M6 2,94 1,171 0.76 0.895 0.049 18.084 <.001
& E M7 3,12 1,142 0.88 1.006 0.045 22547 <.001
25 M8 316 1123 084 0943 0045 20.824 <.001
g‘ M9 3,21 1,186 0.77 0.935 0.049 18.928 <.001
M11 3,01 1,160 0.78 0.931 0.048 19436 <.001
M13 3,14 1,154 0.85 0.987 0.046 21.442 <.001
M14 3,47 1,183 0.77 0.935 0.049 19.010 <.001
M15 4,00 0,860 0.81 0.691 0.035 19.552 <.001
M16 3,93 0,986 0.83 0.815 0.040 20.395 <.001
M17 3,95 0,960 0.80 0.767 0.040 19.366 <.001
M18 3,80 0,988 0.87 0.862 0.039 22248 <.001
“E’ M19 4,02 0,926 0.82 0.758 0.038 20.096 <.001
= ?\‘: M20 3,65 1,052 0.81 0.847 0.043 19581 <.001
Ex: M21 417 0868 063 0547 0039 14011 <.001
-E \Lf/ M23 3,62 1,040 0.85 0.888 0.041 21.457 <.001
N M24 3,70 1,036 0.83 0.863 0.042 20.640 <.001
M25 3,77 0,950 0.84 0.796 0.038 20.836 <.001
M26 3,78 1,035 0.72 0.743 0.045 16.638 <.001
M28 3,99 0,939 0.68 0.639 0.041 15487 <.001
M30 3,59 1,089 0.78 0.847 0.045 18.626 <.001
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Tablo 3.16°dan da goriilebilecegi tizere Olgegin Davranigsal Niyet olarak
isimlendirilen faktoriiniin icerisinde 11, Zihinsel Isleme olarak isimlendirilen faktdriin
icerisinde 13 madde yer almaktadir. Maddelerin standardize edilmis faktor yiikleri ise .63
ile .88 arasinda degismektedir. Maddelerin almis oldugu bu degerler, 6zellikle yakinsama
gecerliliginin ortaya konmasmda énemli bulgular olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Olgegin
gecerliliginin agiklandig1 boliimde bu konu detayli olarak agiklanacaktir. Yine Tablo
3.16’ya bakildiginda biitiin maddelerin, Olgegin geneliyle anlamli (p<.001) iligki
icerisinde oldugu goriilmektedir. Reklama Angaje Olma Olgegi’nin “belirleme katsay1s1”

(R?) bulgulari ise Tablo 3.17’de gosterilmektedir.

Tablo 3.17. Reklama Angaje Olma Olgegi R? degerleri

R2
Madde degeri
M1 izledigim reklamla ilgili dijital ortamlarda yayinlanan icerikleri paylagirdim 0.701
M2 Izledigim reklam hakkinda yorum yazardim 0.682
M3 Izledigim reklamla ilgili dijital ortamlarda yayinlanan igeriklere yorum yazardim 0.688
M4 izledigim reklam icin paylas butonuna tiklardim 0.726
M6 Izledigim reklam be_ni, reklamdaki iiriin/hizmet veya marka hakkinda ilave bilgi 0585
aramaya sevk ederdi
M7 Izledigim reklamla ilgili dijital ortamlarda yayinlanan icerikleri begenirdim 0.779
M8  Izledigim reklamla ilgili dijital ortamlarda yayinlanan igeriklere tiklardim 0.707
M9 [zledigim reklami bagkalarina anlatirdim 0.623
M11  Izledigim reklami elestirenlere karst bu reklami savunurdum 0.645
M13 Izledigim _reklar_nla i_lgili d_ij ital ortamlarda yayinlanan igerikleri 0732
okurdum/izlerdim/dinlerdim
M14  izledigim reklam igin begen butonuna tiklardim 0.626
M15  izledigim reklamin fikri hosuma gitti 0.648
M16 izledigim reklam dikkatimi ¢ekti 0.685
M17  izledigim reklamin fikri akillicaydi 0.640
M18  izledigim reklamu cekici buldum 0.764
M19  izledigim reklam hosuma gitti 0.672
M20  izledigim reklamin igerigi, reklami bana gekici kild 0.649
M21  izledigim reklamda anlatilmak isteneni anladim 0.397
M23  izledigim reklam bende ilgi uyandirdi 0.730
M24  izledigim reklam aklimda yer etti 0.695
M25  izledigim reklam bende olumlu bir izlenim yaratti 0.704
M26  Reklamu izlerken dikkat kesildim 0.517
M28  izledigim reklama baska bir yerde rastlasam hemen farkina varirrm 0.464
M30 Izledigim reklamda yer alan duyguyu ben de hissettim 0.607
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Cohen (1988) ve Cohen vd., (2002), R?’nin aldig1 degerlerle ilgili olarak; 0.26’nin
iyi, 0.13’iin orta ve 0.02’nin ise zayif deger oldugunu belirtmistir. Bu dogrultuda ve Tablo
3.17°de goriilecegi tizere, galigmada elde edilen 6lgegin en diisiik R? degerinin M21°e ait
oldugu; bu degerin ise 0.397 ile gii¢lii bir deger oldugu tespit edilmistir. Yine Olgekte
tespit edilen en biyuk R? degerinin 0.779’1uk bir degerle M7’ye ait oldugu goriilmektedir.
Bu baglamda o6lgek maddeleri R? degerlerinin 0.397 ile 0.779 arasinda degistigi, bu
nedenle de maddelerin etki biiyiikliiklerinin oldukg¢a yiliksek oldugu sdylenebilir.

Yukarida bahsi gegen incelemelerin yapilmasindan sonra ¢alismaya, Reklama
Angaje Olma Olgegi'nin gegerlilik ve giivenilirliginin degerlendirilmesiyle devam
edilmistir. Calisma igerisinde olusturulan 6lcegin gecerlilik ve giivenilirligine yonelik

bilgiler, calismanin devaminda sunulmustur.

3.4.6. Reklama Angaje Olma Olgegi’nin gegerliligine yonelik ger¢eklestirilen
islemler ve bulgular

Bilimsel arastirmalarda gegerlilik, kisaca bir 6lgegin, 6l¢iilmek istenen fenomeni ne
derece 6lgebildigi anlamina gelir (Pallant, 2005, s. 6; Coté vd., 1988, s. 262). Cok faktorli
bir 6lgme aracinin yapr gegerliligini ele alirken; yakinsama gegerliligi (convergent
validity) ile beraber aymrma/ayirt edici gecerliliginin (discriminant validity) de
incelenmesi gerekir.

Yakinsama gecerliligi, ayn1 yapiy1 dlgen baska 6l¢iim yontemlerinin sonuglariyla,
arastirmada kullanilan 6lgegin sonuglarinin karsilastiriimasina dayanir (Rubin ve Babbie,
2011, s. 202). Bu dogrultuda ayni yapiy1 Ol¢en diger araglarla, ¢alismada kullanilan
Olgegin sonuglart arasindaki uyumun derecesi, yakinsama gecerliligini ortaya koyar.
Ayrit edici gegerlilik ise bir yapiin, iliskili diger yapilardan farkli olma derecesini ifade
eden gecerlilik taradar (Hair vd., 2019, s. 659).

Olgegin yakimsama gecerliligini tespit edebilmek i¢in Hair vd., (2019) temel olarak
ic yontemden faydalanilabilecegini belirtir. Bunlar asagida belirtilenler gibidir:

e Standardize edilmis faktor yiiklerinin incelenmesi
e Ortalama agiklanan varyans degerlerinin (Average variance extract — AVE)
hesaplanmasi
e Benzer 6lgekler arasi korelasyon degerlerinin karsilastiriimasi
Yukarida belirtilen yontemlerden hareketle, Reklama Angaje Olma Olgegi’nin

yakinsama gegerliligini ortaya koyabilmek icin, oncelikle dlgekte yer alan maddelerin
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standardize edilmis faktor yiiklerine bakilmistir. Standardize edilmis faktor yiiklerinin
yiiksekligi, yakinsama gegerliliginin saglandigina yonelik kanit niteligi (Ilhan ve Cetin,
2013, s. 72) tasimas1 bakimindan 6nemlidir.

Standardize edilmis faktor yiiklerinin .50 {izeri bir degere sahip olmas1 yakinsama
gecerliligi icin yeterliyken; ideal olan deger .70 ve lizeridir (Hair vd., 2019, s. 663).
Reklama Angaje Olma Olgegi maddelerinin standardize edilmis faktdr yiiklerine
bakildiginda ise degerlerin .63 ile .88 arasinda degistigi goriilmektedirs. Bunun yani sira
Olcekte yer alan sadece 2 maddenin .70 alt1 degere; geriye kalan 22 maddenin ise .70 ve
lizeri degere sahip olmasi s6z konusudur. Bu durum, Reklama Angaje Olma Olgegi’nin
yakinsama gecerliligine yonelik bir kanit niteligi tasimaktadir.

Standardize edilmis faktor yiiklerinin yani sira 6l¢egin yakinsama gegerliliginin bir
diger gostergesi olan ortalama acgiklanan varyans degerlerinin (AVE) hesaplanmas1 da
calisma igerisinde gerceklestirilmistir. AVE’den hareketle yakinsama gegerliliginden
bahsedebilmek icin, faktorlere ait AVE degerlerinin .50 ve lizerinde bir degere sahip
olmas1 gerekir (Fornell ve Larcker, 1981, s. 46; Hair vd., 2019, s. 663). Calismada
gerceklestirilen AVE hesaplamasi sonucunda 6lgegin Davranigsal Niyet faktoriine ait
AVE degerinin .65 oldugu; Zihinsel Isleme faktoriine ait AVE degerinin de .60 oldugu
tespit edilerek olgegin yakinsama gegerliligi i¢in bir baska kanit daha ortaya konmustur.

Reklama Angaje Olma Olgegi'nin gegerliligini ortaya koymak igin galisma
icerisinde ayrica, Hair vd., (2019)’nin de belirttigi gibi, benzer dlgekler arasi elde edilen
korelasyon degerlerine de bakilmistir. Benzer dlgekler gecerliligi olarak da adlandirilan
bu islemin yerine getirilmesi i¢in, dncelikli olarak caligsma igerisinde {i¢ adet Slgegin daha
kullanim1 s6z konusu olmustur. Bu 6l¢ekler, DFA icin gergeklestirilen veri toplama
siirecinde katilimeilara ulagtirilmistir.

Benzer Olgekler gegerliligini ortaya koyma siirecinde, bu ¢alismayla ayni yapiy1
yani reklama angaje olmay1 6l¢mek i¢in Bang, Kim ve Choi (2018) tarafindan tasarlanan
Olcek kullanilmistir. Fakat yazarlar tarafindan gergeklestirilen bu ¢alismanin hem yeni
olmas1 hem de odak noktasinin esasen reklama angaje olma olmamasmdan dolayi;
caligmada ayrica iki 6l¢ekten daha yararlanilmasina karar verilmistir. Bu dogrultuda

reklama angaje olma yapisinin tam tersi bir konumda bulunan reklamdan kagimmma ve

3Caligma igerisinde elde edilen maddelerin standardize edilmis faktdr yiiklerini, “Reklama Angaje Olma

Olgegi’nin maddelerine iliskin genel bulgular” bashg: altinda yer alan Tablo 3.16°da gérmek mimkuandiir.
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reklam irritasyonu konusu i¢in tasarlanan iki dlgekten daha yararlanilmistir. Kaginma;
biligsel, davranissal veya duygusal olarak gergeklesebilir (Cho ve Cheon, 2004; Speck ve
Elliot, 1997) ve kisaca herhangi bir reklam1 géz ardi etme istegi (Speck ve Elliot, 1997)
olarak tanimlanabilir. Irrite edici reklam ise hosnutsuzlugu ve anlik tahammiilsiizliige yol
acan reklamlar (Aaker ve Bruzzone, 1985, s. 48) olarak ele alinabilir. Bu iki yapinin
kavramsal tanimlar1 g6z Oniinde bulunduruldugunda, c¢alismanin J&lgegi ile bu
kavramlarin  6lgegi arasinda negatif yonde korelasyon degerlerinin ¢ikmasi
gerekmektedir. Ciinkii reklamdan irrite olma ve kagmmmay1 ne kadar az olursa reklamin
etkisi o denli yuksek olur (Li, Edwards ve Lee, 2002).

Yukarida yapilan agiklamadan hareketle bu calismada, kaginma ve irritasyonu
olgen olgekler ile Reklama Angaje Olma Olgegi arasindaki negatif ydnde korelasyon
degerlerinin tespit edilmesinin, arastirmaciya gecerlilik ile ilgili ipucu sunacagi
varsayillmistir. Ciinkii benzer yapiy1 6l¢en dlgekler arasinda pozitif yonde bir korelasyon
cikmasi beklenirken; karsit kavramlar arasindaki iliskinin de negatif yonde olmas1 gayet
dogal bir sonuctur. Buradan hareketle calismada benzer olcekler gegerliligini ortaya
koyarken, Bang, Kim ve Choi (2018) tarafindan tasarlanan ve caligmada Reklam
Angajmani olarak isimlendirilen 6lgegin yani sira; Van den Broeck, Poels ve Walrave
(2018) tarafindan kullanilan Reklamdan Kaginma Niyeti Olcegi ve Thota ve Biswas
(2009) tarafindan kullanilan Irritasyon Olgegi'nden de yararlanilmistir. Olgeklerin

korelasyon analizine yonelik bulgular, Tablo 3.18’de sunulmustur.

Tablo 3.18. Benzer 6lcek gecerliligine yonelik korelasyon tablosu (N=408)

Davranigsal Zihinsel Reklam . Reklamdan
<. Calismanin . . . Irritasyon Kag¢inma
Degiskenler Olcedi Niyet Isleme Angajmani Oleesi Niveti
seg Faktorii Faktori Olcesi geg Lyet
Olgegi
Galismanin 1 928" 919" 821" 639" -713"
Olgegi
Davranigsal - o - - o
Niyet Faktoril ,928 1 ,705 ,705 -,494 -,642
Zihinsel
Isleme ,919™ ,705™ 1 815 -,691™ -,676™
Faktori
Reklam
Angajmant 821" ,705™ ,815™ 1 -,709™ -,694™
Olgegi
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Tablo 3.18. (Devam) Benzer dlcek gegerliligine yonelik korelasyon tablosu (N=408)

Irritasyon

Olgegi -,639™ -,494™ -,691™ -,709™ 1 702
Reklamdan

Kagimma -, 713" -,642™ -,676" -,694™ , 702" 1
Niyeti Olcegi

** p< 0.01

Benzer olgek gegerliliginde korelasyon degerlerinin 1’e yakilhigi, giiglii bir
yakinsama gegerliligine isaret etmektedir (Carlson ve Herdman, 2012, s. 20). Bu
dogrultuda korelasyon degerlerinin yiiksekligi, yakinsama gecerliliginin de giictinl
ortaya koyucu nitelik tasir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta; analiz icerisine
birbirlerinin tersi konumundaki yapilar da dahil edildiginden, -1’e yakin degerlerin de
yakinsama gegerliligi i¢in 6nemli oldugudur. Yapilan bu agiklamalardan hareketle Tablo
3.18 incelendiginde, ayn1 yap1y1 6lgen iki dlgek arasinda oldukga yiiksek diizeyde pozitif
bir iliskinin oldugu goriilmektedir (r =.82, p<.01). Bunun yani sira aragtirmada gelistirilen
Olgegin faktorleriyle, Bang, Kim ve Choi (2018) tarafindan olusturulan benzer 6l¢egin
arasinda da yiiksek diizeyde pozitif bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda
Davranigsal Niyet faktoru ile benzer 6lgek arasindaki korelasyon degeri .705; Zihinsel
Isleme faktorii ile bu 6lgek arasindaki korelasyon degeri ise .815, tir. Tiim bunlar 15181nda,
iki benzer Olgek arasinda uyum oldugu ve calismada gelistirilen dlgegin benzer dlcek
gecerliligini sagladigi sdylenebilir.

Tablo 3.18’de yer alan diger bir 6nemli husus ise karsit kavramlar1 6lgen 6lgeklerle,
calismanin Ol¢egi arasinda da negatif yonde yiiksek korelasyon degerlerinin tespit
edilmesidir. Bu dogrultuda, Reklama Angaje Olma Olgegi ile Irritasyon Olcegi’nden elde
edilen veriler arasinda yiiksek diizeyde negatif bir iliski (r = -.639, p<.01); Reklamdan
Kagimma Niyeti Olgegi ile arastirma &lgegi arasinda da yine oldukca yiiksek diizeyde
negatif bir iliski (r = -.713, p<.01) oldugu tespit edilmistir. TUm bu bulgular, yapilan
analiz sonucunda Reklama Angaje Olma Olgegi’nin yakinsama gegerliligini saglayan
onemli kanitlar1 ortaya koymaktadir.

Reklama Angaje Olma Olgegi’nin yakinsama gegerliligini degerlendirdikten sonra
calismaya, Olcegin ayirt edici/ayirma gegerliliginin incelenmesiyle devam edilmistir.
Yakinsama gegerliligi igin hesaplanan AVE degerleri ile faktorler arasindaki korelasyon

katsayisiin karsilastirilmas1 yoluyla, ayirt edici gegerlilige yonelik c¢ikarimlarda
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bulunmak olasidir (Kartal ve Bardakei, 2018). Burada dikkat edilmesi gereken nokta,
ayrt edici/ayirma gegerliliginden bahsedebilmek icin faktorlere ait AVE degerlerinin,
faktorler arasindaki korelasyon katsayisinin karesinden biiyiik olmas1 gerektigidir (Hair
vd., 2019, s. 663). Bu dogrultuda gergeklestirilen islemde Davranissal Niyet ve Zihinsel
Isleme faktorleri arasindaki korelasyon katsayismin karesinin .56 oldugu ve her bir
faktore ait AVE degerinin ise bu degerden yiiksek oldugu goriilmiis olup (AVEfaktsr1
=0,65>0,56; AVErakisr2 =60>0,56), Reklama Angaje Olma Olgegi’nin ayirt edici/ayirma
gecerliligini sagladigi tespit edilmistir.

Calisma igerisinde gecerlilik caligmalarinin  yapilmasmin ardindan, 6lgek
giivenilirligini ortaya koyacak islemlerle calismaya devam edilmistir. Olgegin

giivenilirligine yonelik gergeklestirilen islemler, calismanin devaminda sunulmustur.

3.4.7. Reklama Angaje Olma Olcegi’nin giivenilirligine yonelik gerceklestirilen
islemler ve bulgular

Bilimsel arastirmalarda giivenilirlik, tutarlilik anlamima gelir (Neuman, 2007, s.
115). Bu dogrultuda giivenilirligin; bir deney, test veya herhangi bir 6lcim sirecinin,
farkli yerlerde ve tekrarli smmamalarda aymi sonuglari, ne Olgiide verdigiyle ilgili
(Carmines ve Zeller, 1979) oldugunu sdylemek miimkiindiir. Calismanin bu boliimiinde
de Reklama Angaje Olma Olgegi’nin giivenilirligini ortaya koymak igin gerceklestirilen
test-tekrar test ve giivenilirlik katsayilarinin hesaplanmasina yoénelik bulgulara yer

verilmistir.

3.4.7.1.Reklama Angaje Olma Olgegi’nin test-tekrar test giivenilirligi

Test-tekrar test yontemi, ayni 6lglim aracinin, belirli zaman aralig1 igerisinde ayni
katilimcilara iki kez uygulanmasini kapsayan bir yontemdir (Seker ve Gengdogan, 2014,
S. 42). Katilimcilara ilk test uygulandiktan yaklasik iki hafta sonra testin tekrar
uygulanmasi onerilir (Peter, 1979, s. 8). Uygulama sonrasi elde edilen verilerden
hareketle de korelasyon analizi yapilarak, Olcegin gilivenilirligine yonelik ipuglarina
ulagilir (Erdogan, 2003, s. 249). Test ve tekrar test arasindaki korelasyon kat sayis1 degeri
ne kadar yiiksekse, 6l¢egin de bu dogrultuda giivenilir oldugunu séylemek miimkiindiir.

Caligmanin “Arastirma kiimesi” baslig1 altinda belirtildigi lizere bu ¢alismada test-
tekrar test uygulamasi farkli bir arastirma kiimesi tizerinde gergeklestirilmistir. Bu testin

gerceklestirilecegi orneklem biiyiikliigiiniin en az 30 olmasi1 gerektigi, alanyazinda
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belirtilir (Kartal ve Bardakgi, 2018, s. 131). Bu caligmada ise daha anlamli sonuglara
ulasmak icin 52 katilimer {izerinde test-tekrar test uygulamasi gerceklestirilmistir. ilk
uygulamanin gerceklestirilmesinden 20 giin sonra aymi katilimcilara, tekrar test

uygulanmistir. Katilimeilarin cinsiyet dagilimi Tablo 3.19°da gosterilmektedir.

Tablo 3.19. Test-tekrar teste ddhil olan katilimcilarin cinsiyet dagilim

Cinsiyet Frekans %
Erkek 19 36,5
Kadin 33 63,5
Toplam 52 100,0

Tablo 3.19°da goriilecegi iizere, test-tekrar testin gerceklestirildigi arastirma
kiimesi icerisinde agirlikli olarak kadin katilimcilar yer almistir. Bu dogrultuda arastirma
kiimesinin %63,5’ini kadinlar, %36,5’ini ise erkekler olusturmustur. Katilimcilarin yas

dagilimiyla ilgili bulgulara ise Tablo 3.20’de yer verilmistir.

Tablo 3.20. Test-tekrar teste ddhil olan katilimcilarin yas dagilimi

Yas Frekans %
18-25 14 26,9
26-40 27 51,9
41-60 7 13,5
61 ve Uzeri 4 7,7
Toplam 408 100,0

Test-tekrar test uygulamasinin gergeklestirildigi ¢alismaya dahil olan katilimeilarin
agirhkli olarak 26-40 yas aralifinda olduklari, Tablo 3.20°de goriilmektedir. Bu
dogrultuda katilimcilarm %51,9’unu 26-40 yas araligindaki bireyler, %26,9’unu 18-25
yas araligindaki bireyler, %13,5’ini ise 41-60 yas araligindaki bireyler olusturmaktadir.
Test-tekrar teste dahil olan katilimcilarin %7,7’sini ise 61 ve lizeri yasa sahip olan
bireylerin olusturdugu yine Tablo 3.20’de goriilmektedir. Tablo 3.21°de ise katilimcilarin

egitim durumlariyla ilgili bulgular sunulmustur.
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Tablo 3.21. Test-tekrar teste ddhil olan katilimcilarin egitim durumlarina yéonelik bulgular

Egitim Frekans %
Ortaokul 0 0,0
Lise 7 13,5
On lisans 5 9,6
Lisans 26 50,0
Lisansustt 14 26,9
Toplam 52 100,0

Tablo 3.21°den hareketle test-tekrar testin gergeklestirildigi arastirma kiimesinde
egitim diizeyinin yiiksek oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu dogrultuda test-tekrar
testin gerceklestirildigi arastirma kiimesinde lise mezunu olmayan birey yokken;
katilimcilarin yarisiin (%50) lisans mezunu oldugu tespit edilmistir. Bunun yani sira
lisanstistii egitim goren katilimcilarin da arastirma kiimesinin %26,9’unu olusturdugu
yine Tablo 3.21°de goriilmektedir. Geriye kalan katilimcilarin ise %13,5°1 lisans
mezunuyken; %9,6’s1 ise On lisans egitimi gordiigii ¢ikan bulgular arasindadir.

Yukarida demografik degiskenleri agiklanan katilimcilar {izerinde 20 giinliik bir
arayla uygulanan test-tekrar testin korelasyon katsayilarina yonelik bulgular ise Tablo

3.22’de gosterilmektedir.

Tablo 3.22. Test-tekrar test korelasyon tablosu (N=52)

Desiskenler Test Test Test Tekrar Test  Tekrar Test Tekrar Test
818 (Genel Olgek)  (Faktor1)  (Faktor2) (Genel Olcek)  (Faktor1)  (Faktdr 2)
(Téiﬁa Olcek) 1 922" 870 952" 862" 825™
'1I')est (Faktor 922" 1 612" 863" 011" 609"
;)e“ (Faktor 870" 612" 1 848 603 911
(chle(ﬁiﬁ ch(f«S;tek) 9527 863" 8487 1 894" 878"
Tekrar Test
(Faktor 1) 862 911" 603" 894" 1 570"
(Tg’akl:fngZ‘;St 825" 609" 011 878"~ 570 1
**p<0.01
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Test-tekrar test giivenilirligini test etmek amaciyla yapilan korelasyon analizi
sonucuna gore test ile tekrar test arasinda yiiksek korelasyon oldugu tespit edilmistir
(r=.95, p<.01). Bu durum 6lgek giivenirligine yonelik bir kanit niteligi tasimaktadir. Yine
Tablo 3.22°de de goriilecegi lizere, faktorler 6zelinde de yiiksek korelasyon katsayisinin
tespit edildigi sdylenebilir. Bu dogrultuda hem Davranigsal Niyet faktorinin (Faktor 1)
hem de Zihinsel Isleme faktoriiniin (Faktdr 2) 6n testi ile son testi arasinda oldukca
yiksek ve ayni degerde korelasyon katsayismin (r=.91 p<.0l) tespit edildigi
gortlmektedir. Bu durumun sonucu olarak da test-tekrar test giivenilirliginin oldukga
yiiksek oldugu tespit edilerek Reklama Angaje Olma Olgegi’nin giivenilir oldugu ortaya
konulmustur.

Reklama Angaje Olma Olgegi’nin test-tekrar test giivenilirli§inin incelenmesinin
yani sira Olgegin genel giivenilirlik katsayilar1 da ¢alisma icerisinde hesaplanmistir. Bu
dogrultuda o6lgegin giivenilirligine yonelik ulasilan bulgulara ¢aligmanin devaminda

deginilmistir.

3.4.7.2.Reklama Angaje Olma Olgegi’nin genel giivenilirligi

Calisma igerisinde, test-tekrar test giivenilirliginin hesaplanmasma ek olarak,
DFA’nin gergeklestirildigi arastirma kiimesinin katilimcilarindan (N=408) elde edilen
verilerden hareketle, Reklama Angaje Olma Olgegi’nin giivenilirlik katsayilar1 da
hesaplanmistir. Bu dogrultuda ¢aligmada Cronbach’s a, McDonald’s @, Gutmann's 16 ve
Birlesik Giivenirlik (Composite Reliability — CR) degerlerinin hesaplanmasi
gerceklestirilmistir. Olgegin giivenilirlik degerlerine yonelik bulgular, Tablo 3.23’te

sunulmustur.

Tablo 3.23. Reklama Angaje Olma Olgegi ne iliskin giivenilirlik analizi sonuglart (N=408)

Madde Birlesik
McDonald's Cronbach'sa  Gutmann's 16 Giuvenilirlik
Sayisi
(CR)

Olcek Genel 24 0.969 0.968 0.979 0.979
Davramgsal 11 0.961 0.960 0.967 0.961
Niyet Faktori ' ' ' '
Zihinsel Isleme 5 0.956 0.956 0.958 0.956

Faktori
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Tablo 3.23’te de yer aldig1 gibi Reklama Angaje Olma Olgegi’ne iliskin toplam
Cronbach’s a katsayis1 .97, McDonald’s w degeri .97, Gutmann's A6 degeri ise .98 olarak
tespit edilmistir. Olgegin genel CR degeri ise .98 olarak tespit edilerek ¢alisma igerisinde
gelistirilen Slgegin giivenilir oldugu ortaya konmustur. Olgegin faktorleri dzelinde bu
durum degerlendirildiginde ise hem Davranissal Niyet faktoriiniin hem de Zihinsel isleme
faktoriiniin almis oldugu degerlerin .95 {izerinde oldugu tespit edilerek, 6l¢egin genelinde
oldugu gibi, faktorlerin de c¢ok iyi glivenilirlik degerlerine sahip oldugu goriilmiistiir.
Analiz sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda, Nunnally ve Bernstein (1994) ve
Hair vd., (2010) tarafindan giivenilirlik igin belirtilen 6lgek faktorlerinin her birinin .70
giivenilirlik degerinden biiyiik olmasi gerekliligi, calisma 6zelinde saglanmis; Slgegin
oldukga yeterli guvenilirlik seviyesine sahip oldugu tespit edilmistir.

Madde havuzu olusturma siireciyle baslayan ve arastirma stirecinde 24 maddeli ve
2 faktorlii bir yapr halini alan Reklama Angaje Olma Olgegi’nin, yapilan tiim analizler

sonucunda gecerli ve giivenilir oldugu ortaya konmustur.
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4. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Caligmanin son boliimii olan bu boliimde, arastirma problemi ve amaglari
dogrultusunda ortaya konulan sonug ve tartismalara yer verilmis; konuya yonelik ¢esitli

Oneriler sunulmustur.

4.1.Sonug ve Tartismalar

Reklama Angaje Olma Olgegi’nin gelistirilmesine yonelik gergeklestirilen bu
calismada Oncelikle angaje olma konusunda genis bir kavramsal c¢erceve cizilerek
reklama angaje olma fenomeni agiklanmaya galisilmistir. Ozellikle reklama angaje olma
konusundaki bilimsel ¢alismalarin sayisindaki azlik, ¢alisma igerisinde farkli alanlarin
incelenmesi zorunlulugunu ortaya ¢ikarmistir. Bu nedenle ¢alismada egitim bilimleri,
isletme yonetimi, kullanic1 davraniglar1 ve pazarlama yonetimi alanlarinda angaje olma
konusunun nasil ele alindigi incelenmis, konuya yonelik farkli bakis agilar1 ortaya
konmaya ¢alisilmistir.

Yukarida belirtilen ¢alisma alanlarinda detayli sekilde alanyazinin incelenmesi
sonucunda, angaje olma konusuna yonelik dikkat ¢ekici bazi noktalarin bulundugu tespit
edilmistir. Bunlardan bir tanesi, angaje olma kavramimin farkli alanlarda kullanilmaya
baglanmasiyla, kavramn farkli yonlerinin ortaya ¢ikmis olmasidir. Bu dogrultuda angaje
olma kavraminin egitim bilimlerinde “yatirim yapma” (London, Downey ve Mace, 2007);
sosyolojide “giriskenlik” (Achterbeg vd., 2003); isletme yoOnetiminde “baglanti/bag”
(Kahn, 1990); psikolojide ise “mesgul olma” (Higgins ve Scholer, 2009) gibi cesitli
anlamlarda kullanildig1 goriilmektedir. Buna ek olarak isletme yOnetimi alaninda daha
cok calisanin yaptigi ise veya is yerine kendisini adamasi olarak anilan bu kavramin;
egitim bilimleri alaninda ise bir 6grencinin okul i¢i veya dis1 etkinliklere katilimi olarak
ele alinmasi s6z konusudur. Bu nedenle angaje olma kavraminin ¢ok yonlii yapisindan
dolayr dahil edildigi calisma alani igerisinde farkli ydnlerinin 6n plana ¢iktig1
sOylenebilir. Fakat boylesi bir durumun ayni zamanda kavramin sinirlarini ¢izmede ¢esitli
problemler dogurabilecegini unutmamak gerekir.

Angaje olma konusuna yonelik gerceklestirilen ¢alismalarda dikkat ¢ekici ikinci
nokta, bazi1 kavramlarin angaje olma kavram ile arasindaki ayrim yapilmadan birbiri
yerine kullanildigma yo6nelik diisincenin var olmasi ve bu nedenle kavramin tasidigi
anlama yonelik bir belirsizligin s6z konusu olmasidir. Bu dogrultuda pek cok yazar

(Schaedel, 2009; Brodie vd., 2011; Peters, Castellano ve de Freitas, 2009; Abdul-Ghani,
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Hyde ve Marshall, 2011; Wolf-Wendel, Ward ve Kinzie, 2009; Bowden, 2009) ilginlik,
interaktivite, deneyim ve akis gibi kavramlarin angaje olma ile arasindaki ayrim
gozetilmeden kullanildigini belirtmektedir. Birbirleri ile yakindan iliskili olan bu
kavramlarin arasindaki ayrimin ¢alismalarda ortaya konmasi, angaje olma kavraminin
anlagilmasi bakimindan oldukg¢a 6nem teskil etmektedir. Bu nedenle bazi ¢alismalarda
(Hollebeek, 2011; Mollen ve Wilson, 2010; Calder, Malthouse ve Schaedel 2009;
Bowden, 2009; Wang, 2006) bu ayrim yapilmaya c¢alisilmistir. Bu dogrultuda ilgili
alanyazinda genel olarak ilginligin angaje olmanin bir 6nciilii olduguna (Vivek, Beaty ve
Morgan, 2012; Brodie vd., 2011); angaje olma ve deneyim arasinda pozitif yonde bir
iliski olduguna (Zhang vd., 2017) ve baglama gore deneyim ve angaje olmanin onciil ya
da ardil konumlarinin degisebilecegine yonelik bir kaninin oldugu sdylenebilir. Buna ek
olarak akisin ise angaje olmaya gore daha yogun bir dogaya sahip oldugu (Wefald ve
Downey, 2009) ve angaje olmaya gore daha kisa vadeli ger¢ceklesen deneyim zirveleri
(Salanova vd., 2003; Schaufeli vd., 2002) olarak goriildiigii ifade edilebilir. Tim
bunlardan hareketle angaje olmanin dahil edildigi ¢aligma alanina gore ¢esitli anlamlar
kazandig1 ya da kavramin anlaminin genislemesinin s6z konusu oldugu sdylenebilir. Bu
tlr durumlarda, ¢alisma alan1 baglaminda angaje olma kavraminin degerlendirilmesinin,
anlamsal karmasalarin yasanmasini azaltacagi diisiiniilmektedir.

Uluslararasi ¢alismalardan farkli olarak Tiirk¢e calismalarda dikkat ¢eken bir nokta
ise Ingilizce “engagement” kavraminmn farkli Tiirkge ceviri sekillerinde kullanilmis
olmasidir. Bu dogrultuda gerceklestirilen ¢calismalarda angaje olma, biitiinlesme, tutkulu
olma, adanmislik, baglilik, katilim, mesguliyet ve baglanma kavramlarinin “engagement”
kelimesinin karsilig1 olarak kullanildig1 goriilmektedir. Bu kavramlardan bazilarinin ise
belirli galisma alanlarinda daha sik kullanilmasi séz konusudur. Ornegin egitim bilimleri
alaninda daha ¢ok 6grenci katilimi (student engagement) ifadesi kullanilirken; isletme
yonetimi alaninda “engagement” kavraminin Tiirk¢e karsiligi olarak “baglilik” ya da
“adanmiglik” gibi kavramlarin kullanilmasi s6z konusudur. Bu konuda Brodie vd., (2011)
baghlik, iliski, ilgilenim veya katilim gibi kavramlarin sadece spesifik angaje olma
bigimlerini tanimlamak i¢in kullanilabilecegini, angaje olmanin ise bu tiir ifadeleri iceren
daha kapsamli bir kavram oldugunu belirtmektedir. Buna ek olarak kavramin Tiirkce
karsilig1 olarak kullanilan baglilik, ilgilenim ya da katilim gibi kavramlar, halihazirda
“commitment”, “loyalty”, “participation”, “involvement” gibi Ingilizce kavramlarm

karsiligt olmakta ve bu kavramlara yonelik temel c¢alisma alanlar1 ise olusmus
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bulunmaktadir. Ornegin Ulusal Tez Merkezi’'nde tez bashgi igerisinde tez bashigi
icerisinde “marka bagliligi” kelimesinin taratilmasi sonucunda 69 yaymlanmis teze
ulasilmaktadir.* Bu tezlerin Ingilizce yazilmis basliklarina bakildiginda ise 57 baslikta
“brand loyalty” kavraminin, “marka baghlig1” kelimesinin karsilig1 olarak kullanildigi
goriilmektedir. Bu nedenle “brand engagement” kavraminin “marka bagliligr” seklinde
cevrilerek kullanilmasi, farkli ¢alisma alanina atif yapmasi bakimindan problem teskil
edici goriilmektedir. Bu tiir durumlar diger kavramlar i¢in de gegerlidir. “Engagement”
kavrami “ilginlik” olarak cevirmek, Ingilizce “involvement” calisma alanma atif
yapmak anlamma gelmektedir. Boylesi bir durumun ise “engagement” kavramini merak
eden okuyuculari, aslinda ilginlik ¢alismalarina ydnlendirebilecegi diisiiniilmektedir.
Hem tiim bu nedenlerden hem de Brodie vd., (2011)’nin belirttigi iizere bu tiir
kavramlarin spesifik angaje olma bicimlerini ifade etmesinden otiirii “engagement”
kavraminin Tiirk¢e karsiligi olarak “angaje olma” veya “angajman” kavramlarmin
kullanilmas1 daha dogru goriilmektedir.

Hem Tiirkce ¢aligmalarda kavramin karsiliginin ne olduguna hem de uluslararasi
calismalarda kavramin tasidigi anlama ydnelik bir uzlasi saglanmis oldugu goriilmese de
ilgili alanyazinda angaje olma igerisinde ii¢ boyutun yer aldigina yonelik genel bir kaninin
oldugu soylenebilir. Bu dogrultuda pek ¢ok yazarin (Luthans ve Peterson, 2002; Saks,
2006; Catteeuw, Flynn ve Vonderhorst, 2007; Jennings ve Stoker, 2004; Brown, 2007;
Higgins ve Scholer, 2009; Bejerholm ve Eklund, 2007; Bryson ve Hand, 2007; London,
Downey ve Mace, 2007; Bowden, 2009; Akarsu ve Sever, 2019; Hollebeek, 2011a;
Hollebeek, 2011b; Brodie vd., 2013; Algesheimer, Dholakia ve Andreas, 2005; Dessart,
Veloutsou ve Morgan-Thomas, 2016; Phillips ve McQuarrie, 2010; Calder, Malthouse ve
Schaedel, 2009) angaje olmay1 bilis, duygu ve davranis boyutlar1 altinda ele aldigi
goriilmektedir. Fakat her ne kadar yazarlar tarafindan bu kavramin igerisinde {i¢ boyutun
oldugu belirtilse de yapilan ¢aligmalarin ¢ogunun davranis boyutu iizerine odaklandigi
gortlmektedir (Brodie vd., 2011). Ozellikle iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler
ve ¢esitli sosyal medya platformlarinin gelistirdigi algoritmalarla beraber internet
kullanicilarinin davranislarinin kolay bir sekilde gozlemlenebilmesi, angaje olmanin

davranigsal boyutuna odaklanilmasina yol agmis olabilir. Bu durumun bir sonucu olarak

4Ulusal Tez Merkezinde gerceklestirilen bu arama islemi 23.09.2020 tarihinde gerceklestirilmistir.

[lerleyen zamanlarda bu tiir calismalarin sayisinda farkliliklar yasanmasi s6z konusu olabilir.
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da angaje olmanin “etkilesim” ya da “dijital davranislar” olarak goriilmesi s6z konusu
olmaktadir. Ozellikle sektor profesyonelleri tarafindan bu kavramin dijital davranislar
baglaminda ele alindig1 ve “etkilesim” olarak goriildiigiinii soylemek miimkiindiir
(Akarsu ve Sever, 2019). Sektor profesyonellerinin kavrama bu sekilde yaklagmalari,
onlar agisindan mantikli goriilebilir. Ciinkii profesyonel is yasaminda 6nemli olan sey,
yapilan kampanyanin ya da iletisim ¢alismasinin nesnel dl¢iimlerle raporlanabilir héale
gelmesidir. Sektdr profesyonelleri is ¢iktilarmin raporlanmasi araciligiyla, yapilan
iletisim calismasmin basar1 ya da basarisizhg konusunda karar verebilmektedir. Is
yagsaminda boyle bir gerceklik s6z konusu olsa da angaje olmanin siradan bir dijital
etkilesimden 6te, daha fazla diisiinsel derinligi olan bir yap1 oldugunu goz ardi etmemek
gerekir. Bu nedenle reklama angaje olma olarak adlandirilan fenomenin, genis bir bakis
acisindan hareketle reklama yonelik bireylerin olusturdugu bilissel, duygusal ve/veya
davranigsal tepkileri icerdigi sOylenebilir.

Bireyler tarafindan reklama yonelik olusmasi s6z konusu olan bilissel, duygusal
ya da davranigsal tepkilerin gozlemlenebilmesinde onemli olan bir diger noktayi,
reklamin yayinlandigi mecra olusturmaktadir. Bu 6nem, ozellikle reklama yonelik
gerceklesmesi s0z konusu olan davraniglarda ortaya c¢ikmaktadir. Cilinki dijital
mecralarda yayinlanan reklamlara tiklama, paylagma ya da yorum yazma gibi davranigsal
tepkiler anlik olarak verilebilirken; konvansiyonel mecralarda bdyle bir durum séz
konusu degildir. Buna ek olarak konvansiyonel mecralarda yaymlanan reklamlara yonelik
davranigsal tepkiler dijital davraniglardan farkli olarak, reklami birine anlatma ya da
reklamin yonlendirmesine uyma gibi davranislar seklinde ger¢ceklesmektedir. S6z konusu
bu davranislar ise anlik olmaktan c¢ok, reklamla karsilasildiktan sonra gergeklesebilen
davraniglardir. Bu nedenle dijital mecralarda davranigsal tepkilere vurgu yapilirken;
konvansiyonel mecrada daha c¢ok angaje olmanin biligsel ya da duygusal tepkilerine
vurgu yapilmasi s6z konusudur.

Mecralarin reklam mesajin1 etkileme giicii yadsinamaz bir gercektir. Fakat
televizyon reklamlarmin radyo ya da internet reklamlarina gore insanlari daha fazla
angaje edip edemeyecegine yonelik kesin yargilarda bulunmamak gerekir (Pincott, 2009).
Clinkii bireylerin reklama angaje olmasinda hedef kitlenin o6zellikleri, reklamin
yayinlandig1 tarih ya da reklamin kendisi gibi daha bircok degiskenin etkisi soz
konusudur. Bu nedenle angaje olmay1 sadece mecraya indirgemenin dogru bir yaklagim

olmadig1 sdOylenebilir. Fakat angaje olma kavraminin mecra baglaminda farkl
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tanimlarinin yapilmasinin kavramin anlagilmasinda yardimci olacagi, bazi yazarlar
(Scheinbaum, 2016; Akarsu ve Sever, 2019) tarafindan 6zellikle belirtilmektedir.

Konvansiyonel ve dijital mecralar g6z 6niinde bulunduruldugunda angaje olma
yapist igerisinde yer alan boyutlarin farkli sekillerde 6n plana ¢ikiyor olmasi, reklamin
yayinlandigi mecra 6zelinde daha spesifik tanim yapilabilmesine imkan tanimaktadir.
Ciinkii yukarida da bahsedildigi iizere, dijital ortamlarda angaje olmadan bahsedilirken
daha ¢ok davraniglardan; konvansiyonel mecralarda angaje olmadan bahsedilirken ise
daha ¢ok hedef kitlenin igsel durumlarindan bahsedilmektedir. Bu dogrultuda dijital
ortamlarda reklama angaje olma olarak adlandirilan fenomenin esasen tiklama, paylasma,
yorum yazma ya da igerik hazirlama gibi davraniglar oldugu; konvansiyonel mecralarda
angaje olma olarak adlandirilan fenomenin ise dikkat verme, kapilma, fark etme veya
begenme gibi bilissel ve/veya duygusal tepkiler oldugu sdylenebilir. Mecra 6zelinde bir
tanim yapilma amaci giidiilmediginde ise reklama angaje olmanin, reklam uyaranma
maruz kalan bir kisinin zihnini biligsel (dikkat, farkindalik, hatirlanirlik vb.), duygusal
(hoslanma, rahatsiz olma vb.), ve/veya davranigsal (tiklama, anlatma, paylasma vb.)
olarak reklam uyaraniyla mesgul etme siireci (Akarsu ve Sever, 2019) oldugu
soylenebilir.

Reklama angaje olma fenomeninin kavramsal ¢ercevesinin ¢izilmesi, konu lizerine
yapilacak calismalara rehberlik etmesi bakimindan 6nemlidir. Bu nedenle ¢alisma
icerisinde yukarida verilen agiklamalar dogrultusunda reklama angaje olma fenomeninin
kavramsal cercevesi ¢izilmis ve ardindan Reklama Angaje Olma Olgegi ortaya
konmustur. Bir 6lgek gelistirilmesi siireci temel olarak madde havuzunun olusturulmast,
Olcegin yapilandirilmasi ve 6lgegin degerlendirilmesi asamalarindan olugmaktadir. Bu
caligsmada da belirtilen agamalar igerisinde pek ¢ok islem gerceklestirilmis; nitel ve nicel
veri toplama tekniklerinden yararlanilmistir.

Reklama Angaje Olma Olgegi’nin gelistirilmesi siirecinde ilk asama olan madde
havuzunun olusturulmasinda alanyazin  taramasindan, var olan d&lgeklerin
incelenmesinden, katilimcilara reklama angaje olmalari ile ilgili metin yazdirilmasindan
(N=66), odak grup goriismesinden (N=15) ve yar1 yapilandirilmis goriismeden (N=66)
yararlanilmistir. Yapilan bu islemlerin ardindan toplam 154 ifadeye ulagilmis; iki uzman
tarafindan benzer, tekrar eden ve anlasilmayan ifadelerin tespitinin gergeklestirilmesiyle
73 ifadenin yer aldigi madde havuzu olusturulmustur. 73 maddelik havuz, kapsam ve

goriiniis gecerliliginin saglanmast i¢in alan uzmani bes akademisyenin goriisiine
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sunulmus; kapsam gecerlilik oranlarinin hesaplanmasi sonucunda 49 maddelik taslak
forma ulasilmustir.

49 maddelik taslak formun olusturulmasinin yani sira arastirmada kullanilmasi
planlanan reklam filminin uygunlugu i¢in uzman paneli gergeklestirilmis ve reklam
filminin aragtirmanin amaci ve yapist agisindan uygun olduguna karar verilerek, pilot
uygulama gergeklestirilmistir (N=65). Pilot uygulama sonucunda ise iki maddenin
anlagilir olmadig: tespit edilmis ve 47 maddelik form ile AFA igin veri toplama siireci
gergeklestirilmistir.

Olgek faktodrlerinin ve madde sayismin belirlenmesi igin gerceklestirilen AFA’da,
309 katilimcinin olusturdugu arastirma kiimesinden elde edilen veriler kullanilmastir.
AFA’nin gergeklestirilmesinde Maksimum Olabilirlik yontemi ve Promax dondirme
teknigi kullanilmistir. Olgegin faktdr sayismin belirlenmesinde ise faktér 6z degerleri,
cizgi grafigi ve Paralel analizden yararlanilmistir. Yapilan islemler sonucunda Reklama
Angaje Olma Olgegi’nin iki faktorlii bir yapiya sahip oldugu tespit edilmistir. Bu
faktorlerden biri Davranigsal Niyet ifadelerinden olusurken; digeri ise bilis ve duygu
ifadelerini iceren bir faktdr yapisina sahip olmustur. Arastirmanin kesifsel dogasi,
katilimcilarin bilis ve duygu ifadelerini birbirinden bagimsiz olarak ele almadiklarini
ortaya koymaktadir. Buradan hareketle bir 6rnek vermek gerekirse, katilimcilarin bir
reklama dikkat etmeleri ile reklami begenmeleri arasinda ayni diizeyde bir iligkinin
oldugu soOylenebilir. Ya da katilimcilarin reklamlar1 begenmedikleri taktirde reklama
dikkatlerini yoneltmedikleri de sdylenebilir. Olgegin maddeleri igerisinde yer alan
ifadelerden hareketle bu ornekleri ¢ogaltmak miimkiindiir. Fakat ampirik ¢aligmalar
araciligiyla bu diisiincenin gecerliligini ortaya koymanin da ayrica 6nemli oldugu
disiiniilmektedir. Bunun yani sira Peter ve Olson (2010), duygusal ve biligsel sistemlerin
arasinda bir iliski oldugunu ve bunlar1 birbirinden bagimsiz olarak diistinmenin dogru bir
yaklagim olmadiginmi belirtir. Bu nedenle, insanlarin biligsel tepkileri, ayn1 insanlarin
duygusal tepkilerini ya da tam tersi olarak birbirini etkileyebilir. Buradan hareketle
caligsmada gergeklestirilen AFA sonucunda ulasilan faktor sayisinin, bu goriisii destekler
nitelikte oldugu sdylenebilir. Buna ek olarak alanyazinda yer alan angaje olmanin bilis,
duygu ve davranis boyutlarinin ise bu 6l¢ek 6zelinde iki faktor igerisinde yer aldigi; bilis
ve duygunun bir faktor, davranisin ise ayri bir faktdr oldugu sdylenebilir. Bu nedenle bilis

ve duygu ifadelerinin yer aldig1 faktdr ¢alisma igerisinde “Zihinsel Isleme” faktorii,
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davranig ifadelerinin yer aldigi faktor ise “Davranigsal Niyet” faktorii olarak ifade
edilmistir.

Faktor sayisinin tespit edilmesinin ardindan AFA araciligiyla Reklama Angaje
Olma Olgegi igerisinde yer alan maddelerin belirlenmesi gerceklestirilmistir. Bu
dogrultuda .30 faktor yiikiinden diisiik degere sahip olan, binisik olan, giivenilirlik
katsayisi degeri .70’den ve Paralel analizin sundugu faktor yiikiinden diisiik olan ve son
olarak teorik olarak anlamli bulunmayan maddelerin Slgekten c¢ikarilmasma karar
verilmistir. Bunun sonucu olarak 17 madde 6lgekten cikarilmisg; 6z degerleri 1.00’in
Uzerinde olan 2 faktorlii ve 30 maddeli bir yap1 ortaya konmustur. Davranigsal Niyet
faktorii igerisinde 14 madde, Zihinsel Isleme faktorii igerisinde ise 16 maddenin yer aldig1
tespit edilmistir.

AFA sonucunda ortaya konulan bu 6lgegin toplam varyansin %70,339’u agikladigi;
aciklanan bu toplam varyansin %61,532’ini Davranigsal Niyet faktoriiniin, %8,806’sin1
ise Zihinsel Isleme faktoriiniin acikladig1 tespit edilmistir. Yine lcek igerisinde en
yiiksek faktor ylikiintin 1.038, en diisiik faktor yiikiiniin ise .574 oldugu goriilmiistiir. Bu
faktor yiiklerinin ise oldukca yiiksek faktor yiikleri oldugu sdylenebilir. Buna ek olarak
yapilan giivenilirlik analizi sonucunda Olgegin genel giivenilirlik Cronbach’s «
katsayisinin .978 oldugu tespit edilerek, i¢ tutarlilik agisindan Slgegin oldukca iyi bir
diizeye sahip oldugu goriilmiistir.

AFA’nin gerceklestirilmesi ile yapilandirilmasi tamamlanan Reklama Angaje
Olma Olgegi’nin degerlendirilmesi icin, yine kolayda érneklem teknigi kullanilarak 408
katilimcimin olusturdugu baska bir arastirma kiimesinden DFA icin veri elde edilmesi
yoluna gidilmistir. Aragtirma kiimesinden elde edilen veriler 1s1¢1nda dncelikle 6lgegin
uyum indeksleri hesaplanmistir. Yapilan ilk islemlerde ol¢ekte yer alan bazi maddelerin
Olcek igerisinde iyi uyum gostermedigi tespit edilmis ve bu maddeler (6 madde) 6lgekten
cikartlmigtir. Bunun yaninda, diizeltme indisleri tablosu incelenerek bazi maddeler
arasinda hata kovaryansinin (3 hata kovaryansi) yapilmasi gerceklestirilmistir. Yapilan
bu islemlerin sonucunda GFI degeri hari¢ diger uyum indekslerinin “iyi degere” sahip
oldugu tespit edilmistir. (x/df = 3,80, CFI = .93, TLI1=.92, NNFI =.92, IFI =.90, RMSEA
= 0.08, SRMR = 0.06). Olgegin GFI degerinin ise beklenenin biraz altinda olmasmin
temel nedeni olarak, bu degerin dogrudan drneklem biiytikliigiinden etkileniyor olmasi

goriilmektedir. Bu dogrultuda hem GFI degerinin sinira yakin bir degere (.83) sahip
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olmasindan hem de bu degerin sadece 6rneklem hacminden etkileniyor olmasindan 6tirti,
GFI degerinin kabul edilebilir olduguna karar verilmistir.

DFA ile Reklama Angaje Olma Olgegi’nin iyi uyum degerlerine sahip oldugunun
ortaya konulmasinin ardindan ¢alismada, 6lcek icerisinde yer alan toplam 24 maddenin
standardize edilmis faktor yiikleri, ortalamalar, anlamlilik diizeyleri ve standart sapmalari
hesaplanmistir. Oncelikli olarak Zihinsel Isleme faktdrii icerisinde 11 maddenin,
Davranigsal Niyet faktori icerisinde ise 13 maddenin yer aldigi tespit edilmistir. Buna ek
olarak biitiin maddelerin, 6lgegin geneliyle anlamli (p<.001) iliski igerisinde oldugu;
Olcek icerisinde yer alan maddelerin R? degerlerinin ise .397 ile .779 arasinda degistigi ve
dolayistyla maddelerin etki biiyiikliiklerinin oldukca yiiksek oldugu yapilan analizler
sonucunda ortaya konmustur.

Reklama Angaje Olma Olgegi’nin ¢ok faktorlii bir yapiya sahip olmasi yakmsama
gecerliligi ile beraber Olcegin ayirma/ayirt edici gecerliliginin de incelenmesini
gerektirmigtir. Olgegin yakinsama gegerliligini tespit edebilmek igin Hair vd., (2019)
tarafindan belirtilen {i¢ yontemden faydalanilmistir. Bunlardan ilki Reklama Angaje
Olma Olgegi icerisinde yer alan maddelerin standardize edilmis faktor yiiklerinin
incelenmesidir. Yapilan inceleme sonucunda bu degerlerin .63 ile .88 arasinda degistigi
ve bu degerlerin yakinsama gecerliligi i¢cin kanit tastyici nitelikte oldugu goriilmiistiir.

Olgegin yakinsama gegerliligi icin yapilan islemlerden bir digerini AVE
degerlerinin hesaplanmasi olusturmustur. Yapilan hesaplama sonucunda &lgegin
Davranissal Niyet faktoriine ait AVE degerinin .65, Zihinsel Isleme faktoriine ait AVE
degerinin ise .60 oldugu goriilerek 6l¢egin yakinsama gecerliligine kanit niteligi tasiyan
diger bulgulara da ulasilmistir. Bu bulgulara ek olarak ayrica ¢alisma icerisinde benzer
Olcekler arasi korelasyon degerlerinin incelenmesi de s6z konusu olmus; ulasilan
bulgularla, 6l¢egin benzer Olgekler gecerliligini sagladigi tespit edilmistir. Yapilan tiim
bu islemler sonucunda ise dlgegin yakinsama gegerliligini sagladigi ortaya konmustur.

Benzer olcekler gegerliligi icin arastirmada benzer yapiyr yani reklama angaje
olmay1 dlgen ve Bang, Kim ve Choi (2018) tarafindan tasarlanan ol¢egin yani sira;
arastirmada ayrica Van den Broeck, Poels ve Walrave (2018) tarafindan kullanilan
Reklamdan Kagmma Niyeti Olgegi ve Thota ve Biswas (2009) tarafindan kullanilan
Irritasyon Olgegi’nin kullanilmas1 s6z konusu olmustur. Olgekler arasindaki korelasyon
degerlerine bakildiginda ise ayni yapiy1 yani reklama angaje olmayi olgen iki 6lgek

arasinda oldukgea yiiksek diizeyde pozitif bir iliskinin oldugu goriilmistiir (r =.82, p<.01.).

135



Buna ek olarak Reklama Angaje Olma Olgegi ile irritasyon Olgegi’nden elde edilen
veriler arasinda yiiksek diizeyde negatif bir iliski (r =-.639, p<.01.); Reklamdan Kaginma
Niyeti Olgegi ile arastirma dlgegi arasinda da yine oldukca yiiksek diizeyde negatif bir
iliski (r =-.713, p<.01.) oldugu tespit edilmistir. Tim bunlar ise Reklama Angaje Olma
Olgegi’nin yakinsama gegerliligini sagladigina yonelik dnemli bulgular1 olusturmaktadir.

Reklama Angaje Olma Olgegi igerisinde yer alan Davranissal Niyet ve Zihinsel
Isleme faktorleri arasindaki korelasyon degerlerinin de yukaridaki bulgulara benzer
sekilde oldukga yiiksek diizeyde ve pozitif bir iligskiye (r=.705, p<.01.); sahip oldugu
tespit edilmistir. Buna ek olarak Davramgsal Niyet ve Zihinsel Isleme faktorleri
arasindaki korelasyon katsayisinin karesinin .56 oldugu ve her bir faktore ait AVE
degerinin ise bu degerden yiiksek oldugu goriilmiis olup (AVEfakwsr1 =0,65>0,56; AV Efaktsr2
=60>0,56), Reklama Angaje Olma Olgegi’nin ayirt edici/ayirma gegerliligini de sagladig
tespit edilmistir.

Reklama Angaje Olma Olgegi’nin gecerliliginin ortaya konmasinin yani sira
calisma igerisinde giivenilirligini ortaya koymak i¢in de c¢esitli islemler
gerceklestirilmistir. Bu dogrultuda ¢alismada ayr1 bir arastirma kiimesi tizerinde (N=52)
20 giin araligin bulundugu test-tekrar test gercgeklestirilmistir. Test-tekrar test
giivenilirligini test etmek amaciyla yapilan korelasyon analizi sonucuna gore ise test ile
tekrar test arasinda yiiksek korelasyon oldugu tespit edilmistir (r =.95, p<.01). Faktor
Ozelinde bu duruma bakildiginda ise her iki faktoriin de On testi ile son testi arasinda
oldukea yiiksek ve ayni1 degerde korelasyon katsayisinin (r =.91, p<.01) tespit edildigi
gOrilmektedir. Bu durumun sonucu olarak da test-tekrar test giivenilirliginin olduk¢a
yiiksek oldugu goriilmiis ve Reklama Angaje Olma Olgegi’nin tutarhi oldugu ortaya
konmustur.

Calisma igerisinde, test-tekrar test giivenilirliginin hesaplanmasina ek olarak,
DFA’nin gergeklestirildigi arastirma kiimesinin katilimcilarindan (N=408) elde edilen
verilerden hareketle, Reklama Angaje Olma Olgegi’nin giivenilirlik katsayilar1 da
hesaplanmistir. Bu dogrultuda ¢alismada Cronbach’s a, McDonald’s @, Gutmann's 16 ve
Birlesik Giivenirlik degerlerinin hesaplanmasi gerceklestirilmistir. Yapilan hesaplamalar
sonucunda Cronbach’s a katsayist .97, McDonald’s @ degeri .97, Gutmann's 16 degeri
ise .98 olarak tespit edilmistir. Olgegin genel CR degeri ise .98 olarak tespit edilerek
dlegin giivenilir oldugu ortaya konmustur. Olgegin faktdrleri &zelinde bu durum

degerlendirildiginde ise hem Davranigsal Niyet faktdriiniin hem de Zihinsel Isleme
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faktoriintin almis oldugu degerlerin .95 tizerinde oldugu tespit edilmis, dl¢egin genelinde
oldugu gibi, faktorlerin de ¢ok iyi giivenilirlik degerlerine sahip oldugu goriilmiistiir.
Yukarida yer alan agiklamalardan hareketle; madde havuzu olusturma siireciyle
baslayan ve arastirma silirecinde 24 maddeli ve 2 faktorlii bir yap1 halini alan Reklama
Angaje Olma Olgegi’nin, yapilan tiim analizler sonucunda gegerli ve giivenilir oldugunun
ortaya kondugu sdylenebilir. Gegerliligi ve giivenilirligi ispatlanan bu 6lgegin 5 dereceli
Likert formatindaki hali, aragtirmaci tarafindan maddeleri tekrar siralanarak Sekil 4.1’de

sunulmustur.

Reklama Angaje Olma Olcegi

Izledigim reklam dikkatimi ¢ekti

Izledigim reklam bende ilgi uyandirdi

[zledigim reklami gekici buldum

[zledigim reklam hosuma gitti

Izledigim reklamin fikri hosuma gitti

izledigim reklam bende olumlu bir izlenim yaratt:

Izledigim reklamin icerigi reklami bana ¢ekici kildi

Izledigim reklamda yer alan duyguyu ben de hissettim

Izledigim reklamda anlatilmak isteneni anladim

Izledigim reklamin fikri akillicaydi

Reklamu izlerken dikkat kesildim

Izledigim reklam aklimda yer etti

izledigim reklama baska bir yerde rastlasam hemen farkina varirdim

Izledigim reklam i¢in begen butonuna tiklardim

izledigim reklam igin paylas butonuna tiklardim

O O O O O O O O O O O O O O O O Kesinlikle Katihyorum
C0I0I0I0I0I0 0000|000 |O O] Katiyorum

Izledigim reklam hakkinda yorum yazardim

O O O O O O O O O O O O O O O O Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
O O O O O O O O O O O O O O O O Kesinlikle Katilmiyorum

O0O0I0I0I0I0I0I0IOI0I0O |0 |O O] Katmyorm

Sekil 4.1. Reklama Angaje Olma Olgegi
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Izledigim reklam baskalarina anlatirdim

Izledigim reklam elestirenlere kars1 bu reklami savunurdum

Izledigim reklam beni, reklamdaki iiriin/hizmet veya marka hakkinda ilave
bilgi aramaya sevk ederdi

Izledigim reklamla ilgili dijital ortamlarda yayinlanan iceriklere tiklardim

Izledigim reklamla ilgili dijital ortamlarda yayinlanan igerikleri
okurdum/izlerdim/dinlerdim

[zledigim reklamla ilgili dijital ortamlarda yayinlanan igerikleri begenirdim

Izledigim reklamla ilgili dijital ortamlarda yayinlanan icerikleri paylasirdim

[zledigim reklamla ilgili dijital ortamlarda yaymlanan igeriklere yorum
yazardim

O1000I00|0|0
O 0000|000
O 100|000 |00
O 100|000 |0 |0
O 0000|000

Sekil 4.1. (Devam) Reklama Angaje Olma Olgegi

4.2.Oneriler

Reklama angaje olma konusuna yonelik gerceklestirilen bu ¢aligma sonucunda hem
arastirmacilara hem de sektér uygulamacilarina yonelik birtakim onerilerin gelistirilmesi
s6z konusudur.

Caligsma igerisinde daha once de deginildigi iizere angaje olma olarak adlandirilan
fenomenin karmasik dogasi, onun baska kavramlarla iligki icerisinde olmasina yol
acmaktadir. Fakat alanyazinda bu kavramlar arasindaki iliskinin agiklanmasindan ziyade,
kavramlarin birbiri yerine kullanilmast s6z konusudur. Bu calismada her ne kadar bu
problem g6z oniinde bulundurularak gerekli aciklamalar yapilmaya calisilmis olsa da
baska caligmalar tarafindan da bu yaklasimin desteklenmesi gerekmektedir. Aksi taktirde
angaje olma kavraminin tagidigi anlama yonelik var olan belirsizligin devam etmesi s6z
konusu olabilir.

Angaje olma konusuna yonelik bir diger énemli husus, ¢aligma alan1 6zelinde
angaje olma fenomeninin kavramsal gercevesinin ¢izilmesi gerekliligidir. Alanyazin
incelendiginde bu kavramin ¢esitli alanlarda farkli sekillerde ele alindig1 goriilmektedir.
Bu nedenle ¢alismada genelde angaje olma, 6zelde ise reklama angaje olma fenomeninin
kavramsal ¢ercevesini ¢izme gayreti gosterilmistir. Fakat bu noktada 6zellikle reklama
angaje olma konusuna yonelik gergeklestirilen bilimsel ¢alismalarin sayisindaki azlik bir
problem yaratmaktadir. Bu dogrultuda reklama angaje olma konusuna yonelik kavramsal

calismalarin yani sira ampirik ¢aligmalarin gergeklestirilmesine de ihtiya¢ duyulmaktadir.
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Gergeklestirilmesi s6z konusu olan c¢aligmalarda ise angaje olma fenomeninin
sadece dijital medya ortaminda gecerli oldugu yanilgisina diisiilmemelidir. Halihazirda
reklam profesyonelleri tarafindan bu ortamlarda olgiimlenmesi s6z konusu olan bu
fenomenin diger mecralar 6zelinde de ele alinmas1 gerekmektedir. Fakat bu noktada
aragtirmacilarin, reklama angaje olma davranislarinin mecra 6zelinde farklilagsabilecegine
dikkat etmeleri gerekmektedir.

Tum bunlara ek olarak reklama angaje olma konusuna yonelik hem sektor
profesyonellerinin hem de bilim insanlarinin bir arada oldugu ¢esitli konferans, seminer
ya da calismalarin gerceklestirilmesi, arastirmaci tarafindan onemli goriilmektedir.
Akademi ve sektdr uygulamacilarinin bir araya gelmesiyle gerceklesecek olan bu tiir
caligmalarin, diger ¢aligmalara rehberlik edecegi ve fenomenin ¢ok yonlii yapisinin ortaya
konulabilecegi diistiniilmektedir.

Bu c¢alisma, arastirmaci tarafindan tespit edilen problemlerden hareketle
tasarlanmustir. Ozellikle Reklama Angaje Olma Olgegi’nin gelistirilmesiyle birlikte,
konuya yonelik bir¢ok farkli bilimsel ¢alismanin da yapilabilmesine imkan saglayacagi
diistiniilmistiir. Fakat her bilimsel aragtirmada oldugu gibi bu arastirmanin da birtakim
smirliliklar dahilinde gercgeklestigi unutulmamalidir. Bu nedenle yeni arastirma
Onerilerine deginmek dnemli goriilmektedir.

Bu calismada, bireylerin reklama angaje olma seviyelerini 6l¢ebilecek bir Slglim
araci gelistirilmistir. Gelistirilen bu 6lgekte ise dijital ya da konvansiyonel mecra ayrimi
yapilmamustir. Fakat Olgek igerisinde yer alan ifadelerin reklam filmlerine yonelik
tasarlanmasi1 s6z konusu olmustur. Bu nedenle basili ya da radyo reklamlarma yonelik
gergeklestirilebilecek calismalarda farkli sonuglar ortaya ¢ikmasi s6z konusu olabilir
Buradan hareketle, bu ¢alismada ortaya konulan Reklama Angaje Olma Olgegi’nin cesitli
mecralar 6zelinde uyarlanmasina yonelik ¢alismalar alana katki saglayacaktir.

Ayrica bireylerin reklama angaje olmalar1 ile reklamin yaymlandigi mecra
arasindaki iliskiyi ortaya koyacak, mecralar arasi karsilastirmalar1 da igeren ¢alismalarin
alana 6nemli katkilar sunacagi diigiiniilmektedir.

Reklama angaje olma ile mecra arasinda bir iliskinin olabilecegi gibi; baska pek
cok degiskenin de reklama angaje olma ile iliski icerisinde olmasi s6z konusudur.
Ornegin reklam igeriginin, reklamverenin ya da kisisel dzeliklerin reklama angaje olma
tizerinde olas1 etkileri bulunabilir. Ayn sekilde reklama angaje olmanin da bahsi gegen

unsurlara yénelik cesitli etkileri bulunabilir. Ornegin transformasyonel mesaj stratejisiyle
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hazirlanan reklamlarin, bireyleri reklama daha ¢ok angaje etmeleri s6z konusu olabilir.
Ya da marka sadakatinin, bireylerin reklama angaje olmalarinda etkili olmasi1 s6z konusu
olabilir. Bu tiir 6rneklerin sayisini ¢ogaltmak miimkiindiir. Bunun yani1 sira bu durumun
tam tersi de s6z konusu olabilir. Ornegin bazi reklam formatlarinin angaje edici dzelligi
bulunmayabilir. Burada 6nemli olan nokta, reklama angaje olma ile iliskili olabilecek
degiskenleri ve bu degiskenler arasindaki iliskiyi/etkiyi ortaya koyacak olan ¢alismalarin
alana katki saglayacak olmasidir.

Reklama angaje olma ile iligkili olan degiskenlerin tespitine yonelik
gerceklestirilmesi muhtemel olan caligmalar, ayni zamanda reklama angaje olma
fenomenine yonelik ¢esitli model 6nerilerinin de ortaya ¢ikmasina katki saglayacaktir.

Sonug olarak bu calismada bilimin temel faaliyetlerinden biri olan, “6l¢lim” i¢in
gerekli bir ara¢ olusturulmustur. Bu sayede bireylerin reklama angaje olma seviyelerinin
Ol¢limiinlin olanakli hale gelmesi saglanmaya calisilmistir. Bu nedenle bu tez
calismasinin gerek bagka caligmalara yol agmas1 gerekse aragtirma konusu ve problemine
iliskin bulgu ve Onerileri bakimmdan hem akademik alana hem de uygulama alanina

onemli katkilar sundugu ve ¢iktilar ortaya koydugu diistiniilmektedir.
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Ek 1. Reklam Angajmam Olgegi (Bang, Kim ve Choi, 2018)

Reklama Angajmam Olcegi

Reklamin igerigine kapildigimi hissettim

Reklam beni daha mutlu hissettirdi

Aklim bagka seylerde degil; sadece reklamdaydi

Reklam eglenceliydi

Reklamu izlerken reklamin igeriginde kendimi kaybettim

Reklami izletmek rahatlaticiyd:

Reklam dikkatimi gekti

O O O O O O O Kesinlikle Katilyorum

O 0|00 |0 |0 |O] ayorum

O O O O O O O Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

O |0 |00 |0 |0 |O] xasmyorum

O O O O O O O Kesinlikle Katilmiyorum




Ek 2. Irritasyon Olgegi (Thota ve Biswas, 2009)

Irritasyon Olgegi

Reklam can sikictydi

Reklam rahatsiz ediciydi

Reklam anlamsizdi

Reklam sagmaydi

Reklam sinir bozucuydu

Reklam akillica degildi

Reklam iticiydi

O O O O O O O Kesinlikle Katilyorum

O 0|00 |0 |0 |O] ayorum

O O O O O O O Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

O |0 |00 |0 |0 |O] xasmyorum

O O O O O O O Kesinlikle Katilmiyorum




Ek 3. Reklamdan Kaginma Niyeti Olgegi (Van den Broeck, Poels ve Walrave, 2018)

Reklamdan Ka¢inma Niyeti Olcegi

Bu reklam1 gérmezden gelirdim

Bu reklamdan kaginmak igin direk reklami atlardim

Bu reklami izlemekten kagiirdim

Reklam sagmaydi
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O O O O Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

O O O O Kesinlikle Katiliyorum
O O O O Katihyorum
O O O O Katilmiyorum
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