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OZET

Bu calismada Obermiller ve Spangenberg’in 2000 yilindaki arastirmasindan hareketle
cocuklarin reklama yonelik suphecilik dizeyleri, bu duzeylerin ebeveynlerine ve aile ici
sosyallesmeye gore degisip dedismedigi incelenmistir. Arastirma sonugclarina goére ¢ocuklarin
reklama yonelik suphecilik duzeylerinin anne ve babalarinin reklama yodnelik suphecilik
dizeylerine gore degistigi gdézlemlenmistir. Reklama ydnelik stphecilik noktasinda 6zelikle
kiz ¢ocuklarin babalari ile etkilesime gecerken erkek cocuklarin anneleri ile daha fazla
etkilesime gectigi tespit edilmistir. Ayrica sosyallesme ve evden ayrilma durumlari agisindan
bakildiginda cocuklarin reklama yénelik slphecilik dizeylerinin anne ve babalarina goére

degistigi géralmustar.

Anahtar Kelimeler: Reklam, reklam supheciligi

SKEPTICISM TOWARD ADVERTISING: A STUDY ON THE
DIFFERENCES BETWEEN PARENTS AND CHILDREN

ABSTRACT

In this study, acting in accordance with the research of Obermiller and Spangenberg (2000),
children’s levels of skepticism toward advertising were examined. It has also been searched
whether these levels vary with their parents’ levels of skepticism toward advertising or
socialization in the family. The results have shown that children’s levels of skepticism toward
advertising vary with their mothers’ and fathers’ levels of skepticism toward advertising.
Furthermore it has been identified that skepticism levels of female children correlate more
with that of their fathers, whereas the skepticism levels of male children correlate more with
that of their mothers. Besides, when socialization and time away from home are considered,
children’s levels of skepticism toward advertising has also been found to vary according to
their mothers’ and fathers’ levels of skepticism toward advertising.
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GiRiS

Reklam etkililigi uzun vyillardir farkli boyutlariyla arastirilan bir kavram olmustur. Bugline
kadar reklam eftkililigi; reklam mesaj stratejileri, cekicilikleri, tasarim veya Uretimine iligskin
unsurlar, reklamveren markasina iliskin unsurlar, reklam mecralarina yonelik unsurlar ve
tlketicilerin sahip oldugu belirli 6zellikler baglaminda birgok faktorle iliskilendirilmistir. Bu
calismada, tuketicilerin sahip oldugu bir 6zellik olarak reklam stpheciligi kavraminin ¢ikis
noktasi, etkilesim icinde oldugu diger kavramlar ve kavramin akademik gelisimine yonelik
aciklamalara yer verilmigtir. Bununla beraber, reklam sipheciligini etkileyen faktorlerden biri
olarak; ailenin (anne ve babanin) reklama yonelik duydudu stphenin, ¢ocuklarinin reklam
supheciliklerini nasil etkiledigi ortaya konulmaktadir.

1. SUPHECILIGIN TANIMI VE KAVRAMSALLASTIRILMASI

McGuire'in (1968, s.171-196) bilgi islemeye dayali ikna modeline goére tlketicilerin bir
reklamla karsilasip o reklamin vaadi dogrultusunda harekete ge¢cmeleri sirasiyla; maruz
kalma- dikkat etme — anlama - kabul etme - hatirlama ve harekete gegcme asamalariyla
olmaktadir. Tuketicilerin reklamlara supheyle, sUpheci bir ongoéruyle yaklasmasi, ikna
sirecindeki tim bu asamalari yakindan etkileyebilecek bir olgudur. Oyle ki, reklam
stipheciligi yiksek olan tiketiciler; reklamlara en bastan maruz kalmamayi segebilecek(segici
maruz kalma), maruz kaldiklarina kendini vermeyebilecek, dikkatini verse bile anlamaya
calismayabilecek, yanlis veya onyargili anlayabilecek ve belki de en 6nemlisi dogru anlasa
bile reklamin kendisine sundugu bilgiyi kolaylikla reddedip, yanliglayabilecektir. Tim bu
olasiliklar, tuketicilerin reklam araciligiyla iknasini dolayisiyla reklam etkililigini olumsuz
etkileyebilecektir.

Reklam slpheciligi; Obermiller ve Spangenberg (1998, s.159-186), Obermiller ve
Spangenberg (2000, s.311-322), Obermiller vd. (2005, s.7-17) tarafindan
kavramsallastiriimis ve genis bir sekilde incelenmigtir. Ayni kavramin Turkiye’den segilmis
orneklemler Gzerindeki etkileriyse Erge¢ (2006, s.154-164) ve Erge¢ (2009, s.172-193)
tarafindan arastiriimistir.

Reklam supheciligi, tiketicilerin sahip olduklari, ‘reklam iddialarina inaniimama egilimi’ olarak
tanimlanmaktadir. Diger bir deyisle reklam supheciligi, reklam iddialarini daha ¢ok veya daha
az inanilir olarak gérme egilimidir (Obermiller ve Spangenberg, 1998, s.160; Obermiller ve
Spangenberg, 2000, s.312). Bu dogrultuda reklam slpheciligi, reklamciliga/tim reklamcilik
uygulamalarina (tim sektorlere, tim mecralara vb.) yonelik genel bir egilim ve tuketicilerce
farkh dizeylerde sahip olunan kararh bir 6zelliktir. Pazarin genel olarak nasil igledigine iligkin
tketicinin zihninde var olan kapsayici agiklamalardan birini olusturur. Yine bu dogrultuda,
yuksek reklam supheciligine sahip tiketiciler belirli reklam mecralarina digerlerine gére daha
az veya ¢ok suphecilikle yaklasabilirler, yine de bu dizeyler distk reklam supheciligine
sahip tuketicilerin ayni reklam mecralarina yonelik stphecilikleri ile kiyaslandijinda ¢ok daha
yuksektir (Obermiller ve Spangenberg, 1998, s.160; Ergeg, 2006, s.154).

Reklam supheciligi reklamcilikla, reklamlarla sinirlidir. Boylece, “diger olasi iletisim tirleri i¢in
de ‘mutlaka’ gegerli olacak daha genel bir stiphecilik olarak” anlasilmamalidir (Obermiller ve
Spangenberg, 1998, s.160). Reklam slpheciligi, pazara ait inanglardan biridir. TUketiciler,
sosyallesme ve cesitli tlketici deneyimleri sonucunda reklamlara belirli bir dizeyde
glivenebileceklerini dgrenirler. iste reklam siipheciligi, tiketiciler tarafindan farkli sekillerdeki
sosyallesme (6rnegin aile, egitim, cesitli sosyal etkilesimler) ve pazarda edinilen farkl
deneyimlere bagl olarak (6rnegin reklam mesajinin, satin alinan UrGnin kendisiyle tutarli
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olarak bulunup bulunulmamasi) gelistirilen/6grenilen ve reklam iddialarina genel olarak
duyulan bu stphe dizeyi ile ilgilidir. Bununla birlikte reklam sipheciligi bir egilimdir; yiksek
reklam slpheciligine sahip bir tlketicinin hicbir reklam iddiasina inanmamasi anlamina
gelmeyecegi gibi, dusuk reklam suUpheciligine sahip bir tuketicinin tum reklam iddialarina
inanacagl anlamina da gelmemektedir. Ancak, yuksek reklam supheciligine sahip
tuketicilerin reklamlara inanma olasiliklari, distk reklam sipheciligine sahip tiketicilerinkine
gore, cok daha fazladir.

ikna olgusu hakkinda tiiketicilerce sahip olunan bilgi (persuasion knowledge), reklam
supheciligi ile baglantih kavramlardan biridir. Bu kavram, reklam supheciligine gore daha
genis ve kapsayicidir. “Reklamveren ve satis temsilcilerinin ‘algilanan etkileme/ikna
¢abalarin’’ yorumlama, dizenleme ve bu ¢abalara verilecek tepkileri yorumlamada kullanilan
onceden 6grenilmis tum bilgileri” igerir (Friestad ve Wright, 1994, s.1). Bdylece, ikna bilgisi;
“ikna teknikleri, pazarlamacilarin kullandiklari taktikler, bu teknik veya taktiklerle uygun
sekilde basa ¢ikma stratejileri gibi gok daha genis kapsamliyken, reklam supheciligi, tek bir
hedefe (reklamciliga veya reklamlara) yoneltilen tutarl bir tepki egilimidir’. ilkinde iknanin
ciktilarina yonelik bir kontrol 6n plandayken, reklam supheciliinde daha ¢ok ikna ¢iktilarina
yonelik bir diren¢ (inanmama) s6z konusudur (Friestad ve Wright, 1994, s.3). Obermiller ve
Spangenberg (1998, s.163), iki kavram arasindaki farki su sekilde yorumlamaktadir:

“yUksek dizeyde ikna bilgisine sahip tlketicilerin ikna edilmesi imkansiz degil,
zordur, ¢unkl pazarlama iletisimlerine yoneltecekleri tepkileri Gzerinde ¢ok daha
fazla kontrole sahiptirler. Ancak, ¢ok yiksek reklam sipheciliine sahip
tlketicileri bilgi veya akil ylritme (argument) araciligiyla ikna etmek imkansiz
olabilir, ¢lnki belirtilen higbir iddiaya inanmayacaklardir. (Yine de, baska
yontemlerle, drnegin bilgiye dayali olmayan (duygusal vb.) cekiciliklerle, ikna
edilebilirler.) Boylece, bu iki kavram arasindaki net bir farkhlk, sunulan bilgiye
verilecek s6z konusu tepkilerdedir.”

Friestad ve Wright'in (1994, s.1-31) ortaya koydugu ikna bilgisi kavrami ile reklam supheciligi
arasindaki iligkiyi ise Obermiller ve Spangenberg (1998; s.163) sdyle 6zetlemektedir: Disuk
dizeydeki ikna bilgisi, reklam sipheciliginin de distk olmasina yol agacaktir. Diger yandan
dusik ikna bilgisi, gok yuksek duzeyde reklam supheciligi de dogurabilecektir (az deneyimli
tuketicilerin sahip olabilecekleri: “tiUm televizyon reklamlari yanilticidir” seklindeki fazla basite
indirgenmis inan¢ gibi). Bu dogrultuda, ileri dizeydeki ikna bilgisi, orta duzeyli bir reklam
supheciligi icerecektir. Daha net olarak reklam supheciligi, sinirli dizeydeki ikna bilgilerini ya
cok ylksek ya da c¢ok dusik duzeylerdeki reklam supheciligi ile bagdastirmis tiketicilerin
kullandiklari bir basa ¢ikma taktigi olabilir.

Reklam supheciligi, iknaya diren¢c gostermeyi saglayan diger bazi kigisel Ozelliklerle de
baglantiidir. Ornegin zeka diizeyinin disik olmasi reklam mesajlarinin anlagiimasini,
Ozglven disukligu reklam mesajlarina odaklanabilmeyi (dikkati), kiiclk yasta olunmasi hem
dikkati hem anlamayi engelleyecek veya zorlastiracaktir. Diger yandan zeka dizeyinin
yuksek olmasi karsit gorus geligtirmeyi; 6zguven yuksekligi, kiginin bagkalarinin dedigini
yapmaya duyulan ihtiyaci azaltip kisinin kendi goruglerine guvenini; buyuk yagta olunmasiysa
kisinin mevcut gorusunun dayandigi bilgisel zeminin genisligini ve analitik becerisinin ¢ok
yonlalugunu, kapsamhhgini arttiracaktir. Tim bu durumlarda ikna edilebilirlik diguk olacaktir.
En yuksek diuzeyde iknaysa; zeké dizeyi, 6zglven ve yasin orta dizeyli oldugu durumlarda
muamkuin olabilecektir (Obermiller ve Spangenberg, 1998, s.165). Reklamlarin ylksek dikkat
cekicilik saglayabilecek ve rahat anlasilabilecek bir dille hazirlandigi géz 6nlnde
bulunduruldugunda; reklamlarin iknasal amagclarina direng godsterilmesi ¢ogunlukla reklam
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mesajlarinin tuketiciler tarafindan kabulu veya ilgili amag¢ dogrultusunda harekete gecilmesi
asamalarinda s6z konusu olacaktir. Reklamlarin ikna ediciligine karsi gosterilen bu direng ile
reklam slpheciligi birbirinden ayristirlamaz kavramlardir. Bdylece karsit goéruslerdeki,
0zguvendeki, 6nceden sahip olunan bilgi zeminindeki ve yastaki artiglar reklam iddialarina
inanmamaya yonelik bir egilime yol agacaktir (Obermiller ve Spangenberg, 1998, s.165).

Reklam sipheciligi ile baglantili olan tiketicilerin sahip oldugu kisilik 6zelliklerinden biri de
kuskuculuktur. Kanter ve Wortzel (1985, s.5-15) kadinlarin, tiketim yerlerinde, artan
bagimsizlik ve sorumluluklarindan keyif almalari durumlarina ayni zamanda artan
kuskuculuk duygularinin da eslik ettigini goézlemlemiglerdir. Bu dogrultuda kuskuculugu
(cynicism), “diger insanlarin gudulerini, sadakatlerini ve iyi niyetlerini kotlye yorarak
iskillenme” olarak tanimlamis ve kuskuculuk ile reklam iddialarinin inanilirhigi arasinda
dogrudan bir bag kurmuslardir. Bu dogrultuda, kuskuculuk ile reklam supheciliginin dogru
orantili olmasi beklenmektedir. Kugskuculuk, pazara iliskin inanglardan biri oimaktan daha ¢ok
genel bir karakter 6zelligidir. Dolayisiyla genel olarak kuskucu kKisilerin, hangi kaynaktan
gelirse gelsin bir bilgiye inanmalari daha az olasidir. Ayrica “blylk olasilikla, reklam
iddialarini tam bir duristlik yerine satma gldlerine atfedeceklerdir”. Ozetle, kuskucu bir
insanin reklamlara yénelik daha stpheci olacagi tahmin edilebilir ancak reklam sipheciligi
yuksek bir insan genel olarak kuskuculuk 6zelligi tasimayabilir (Kanter ve Wortzel, 1985’ten
aktaran Obermiller ve Spangenberg, 1998, s.166).

Obermiller ve Spangenberg’e (1998, s.159-186) gore, reklam supheciligi pazara ait, pazarla
ilgili bir inang oldugu icin pazarla ilgili olan diger inanglarla hatta 6zellikle de reklamcilikla ilgili
olanlarla iligkili olmahdir. Reklama/reklamciliga yonelik genel tutum bu kavramlardan biridir.
Yazarlar reklam supheciligini, reklama/reklamciliga yonelik genel tutum ile iligkili fakat ondan
ayri olarak kavramsallastirmiglardir. Bu iki kavram arasindaki bag yazarlara gore sdyledir
(s.167):

“‘Reklam supheciligi, genel olarak reklamcilik ile ilgili bir inangtir ve bdyle oldugu
icin de reklamciliga yonelik genel tutum ve pazarlamaya ydnelik genel tutum gibi
pazara yonelik genel tutumlar icin bir girdi niteligi tagimaktadir. Reklamciliga
supheyle yaklasan tiketiciler bu nedenle reklamciigi sevmemeye ve daha da
genelleyecek olursak pazarlama ve ticareti sevmemeye yatkindirlar.”

Ayrica ayni yazarlara gore (s.167); reklam supheciligi, reklamciliga yonelik genel tutum ve
pazarlamaya yonelik genel tutum kavramlarinin her biri birbirini ¢ift yonlid olarak
etkileyebilmektedir.

Reklam supheciligi bir kavram olarak, reklamlarin bilgiye dayali icerikleri ile ilgilidir. Bu
yuzden de Dbilgilendirici reklam c¢ekiciliklerinin etkileri (zerinde duygusal reklam
cekiciliklerininkine goére daha fazla degisiklige (varyansa) neden olabilmektedirler. Bu
dogrultuda reklam stpheciligi, 6rnegin, dogrudan satis yaklasimlarinin (hard sell) etkileri
Uzerinde dolayli satig yaklasimlarinin (soft sell) etkilerine gore daha fazla bir degisiklige
neden olabilecektir (Obermiller ve Spangenberg, 1998, s.168). Benzer sekilde Campbell’in
(1995, s.225-254) belirttigi Gzere, yUksek reklam supheciligine sahip kisilerin yine bilgisel
icerige dayal tanik gosterme veya urinun goésterimi gibi televizyon reklam formatlarindan
olumlu yénde etkilenmeleri daha digik dizeyde olabilecektir.
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Reklama ydnelik sliphecilik bir ‘katalizér’ gérevi Ustlenerek tiketicilerde bir anlam kaymasina
neden olabilmekte ve reklam vaatlerinin birer aldatma girisimi olduklari yoninde yanlis bir
sekilde yorumlanmasina yol acgabilmektedir. Boylelikle bir reklamla karsilasildiginda reklam
supheciligine bagh olarak; reklamverenin mesajinin ana fikrinin  ne oldugu
carpitilabilmektedir. Ayrica yine reklam supheciliginin sagladigi cesaretle tuketiciler,
reklamverenlerin tiketicileri aldatmak icin reklamlarinda Urlnleriyle ilgili vaatlerde
bulunduklarina yénelik bir sonuca varabilmektedirler. Bir reklamin yeterli bilgiyi vermedigine
ve sinirli vaatlere (bantta hizlica gegen veya agik hava, basin reklamlarinda ¢ogunlukla altta
kicuk puntolu yazilarla verilen vaatleri sinirlayici bilgiler) sahip olduguna inanmanin da
reklam stpheciliginin bu etkilerine yol actigi tespit edilmistir (Ritchie, 2001; Ritchie, 2001°’den
aktaran Ergeg, 2006, s.156).

2. SUPHECILIGE ETKi EDEN FAKTORLER

Tuketicilerde ve reklama maruz kalanlarda, reklama yonelik supheyi etkileyen faktorlerin
farklilk gosterdiginden s6z etmek mumkunddr. Bu faktorleri Obermiller ve Spangenber
(1998, s.159-186), kisilik ozellikleri, pazar deneyimi, egitim, yas, cinsiyet ve tuketicilerin
sosyallesmesi gibi ana boyutlara ayirarak agiklamaktadir. Ayrica sosyallesme boyutu igin
ortaya koyduklari bir ¢galismada aile yapisinin ve aile i¢i bireylerin reklama ydnelik stphe
seviyelerinde farkhlik gésterdigini, dolayisiyla tiiketicilerin aile yapisi icindeki konumlarinin,
reklama yonelik stpheyi etkileyen énemli bir faktér oldugunu vurgulamaktadirlar (Obermiller
ve Spangenberg, 2000, s.311-322). Sadece reklama yoOnelik sidphenin dedil, tiketim
aliskanliklarinin, markalara yonelik olusan tutumlarin, satin alma davranislarindaki egilimlerin
aile icerisindeki yapilardan ve rol model olan ebeveynlerden bagladidini belirten birgok
¢alisma bulunmaktadir (Moschis, 1987; Ward vd., 1977; Childers ve Rao, 1992, s.198- 211).
Bu saptamalara ek olarak, tiketim yaklasimi, pazarlama faaliyetleri ve bu ¢alismanin ana
konusu olan reklam slpheciligini etkileyen bir diger 6nemli faktér olarak cinsiyetin de
belirtiimesi gerekmektedir. Aile tlketim aligkanliklarinda cinsiyetin etkisini ortaya koyan
¢alismalar, hane tiketimine temel olan satin alma davranisinin gogunun kadinlar tarafindan
gerceklestigine vurgu yapmaktadir (Buss ve Schaninger, 1987, s.293-324; Robinson 1988,
s.24-28; Solomon, 1996). Bu durumu da aile sosyal yapisinda, geng kizlarin veya kiguk kiz
cocuklarinin annelerini rol model almalariyla iligkili olabilecegdi ile agiklanmaktadir. Annelerini
g6zlemleyen ¢ocuklarin, tipki onlar gibi aligveris davranisina daha fazla ve istekli bir sekilde
ilgi duyduklari vurgulanmaktadir (Fischer ve Arnold, 1990, s.333-345). Alisveris davranigina
etki eden cinsiyet faktérinin, marka iletisimleri ve reklama vyonelik sutpheyi de
etkileyebilecegini savunan arastirmacilarin bu yoénde yaptiklari calismalar da, savlarini
dogrular nitelikte sonuclar almalarina neden olmustur (Obermiller ve Spangenberg, 2000,
s.311-322). Bu noktadan hareketle, cinsiyet farkhliklariyla beraber, ebeveyn-gocuk-reklam
stipheciligi iliskisinde deginilmesi gereken bir diger faktériin yas oldugu da vurgulanmalidir.
Ergec’e gore (2009, s.172-193), reklamda abartma ve aldatmanin oldugunu algilayan
tuketicinin deneyimi ne kadar artarsa o kadar ¢ok supheci olacaktir, ayrica tuketicinin yasi
arttikga Urdn performansi ile reklam iddiasini karsilastirma deneyimleri de artacaktir. Bu
yaklagim; aile bireylerinin tlketim deneyimleri ve reklama yoénelik slUphecilik ile yas
arasindaki iligkinin de cinsiyet farki kadar 6neme sahip oldugu seklinde degerlendirilebilinir.
Ornegin, Obermiller ve Spangenberg (1998, s.159-186) arastirmalarinda, satig
deneyimlerinin zaman iginde yas ile artmasindan dolayi, yasa ve reklama ydnelik siphe
arasinda pozitif bir iligki tespit etmislerdir.
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Tdm bu yaklagsimlardan hareketle; daha 6nce belirtildigi gibi, bu ¢alismanin da ana amaci
Tarkiye’deki kusak farki’'yas — reklam suUpheciligi ve cinsiyet — reklam sdpheciliginin
birbirleriyle olan iliskilerinin tespitidir.

CALISMANIN AMACI

Yukarida deginilen kavramlar géz 6nline alindiginda bu arastirmanin temel amaci Obermiller
ve Spangenberg’in 2000 yilinda yaptigi calismadan hareketle, Tlrkiye’de kusaklar arasindaki
reklam slpheciligi dlzeylerini karsilagtirarak aile igerisindeki sosyallesmenin reklam
stpheciligini Uzerindeki rolinl incelemektir. Bagka bir deyisle aile igerisindeki yetisme
surecinin reklam surecini ne sekilde etkiledigini anlamaya calismak ve bunu orijinal
¢alismanin bulgulari ile karsilagtirmaktir.

YONTEM

Bu arastirmada veri toplama araci olarak ylz yluze anket yontemi kullaniimistir. Anketler
Bahgesehir Universitesi lisans ve yiiksek lisans dgrencilerine siniflarda dagitilmig ve anketi
cevaplamalari istenmigtir. Ogrencilerin anketi tamamlamasinin ardindan ayni soru
formundan her 6grenciye 2 tane verilerek, bu anketleri anne ve babalarinin ayri ayri
doldurmalari ve 1 hafta icerisinde geri dénisinin saglanmasi istenmistir. Ayrica 6grencilere
ailelerine ulagtirmak ve onlarin katihmini saglamak tzere arastirmayi yuraten ekip tarafindan
hazirlanan bir mektup verilmistir. Ogrenci anketlerini ve ailelerine génderilen anketlere ayni
numaralar verilerek, ailelerden geri dénen anketlerin 6gdrencilerin anketleri ile eslenmesi
saglanmigtir. Oncellikle anket toplamda 170 dgrenciye kolayda drnekleme ydntemi (Babbie,
2016) ile uygulanmigtir. Ayni konuyu incelemis olan Obermiller ve Spangenberg’in (2000,
s.311-322) de benzer bir drneklem buyukltgu ile galismis olmasi, bu érneklem buyuklGgunun
secilmesinde etkili olmustur. Boylelikle 170 &drenci anketi tamamlamis fakat ailelere
uygulanacak anketleri 6 dgrenci geri getirmemigtir. Dolayisiyla sonugta 164 &grenciye ve
ailelerine anket uygulanmigtir, bu anlamda 6grencinin kendisi, annesi ve babasi olmak tUzere
toplam 164x3= 492 anket uygulanmistir.

Olusturulan anket formunun on testi Bahgesehir Universitesinde 25 dgrencinin ve 15 dgretim
dyesinin katilimi ile gergeklestiriimistir. On test sonuglarina goére anket formunda gerekli
dizeltmeler yapiimistir.

Arastirmanin amacina uygun égrencilerin ve ailelerinin reklama yénelik stphecilik dizeylerini
belirleyebilmek icin Obermiller ve Spangenberg (1998) tarafindan gelistirilien 9 maddeli
Reklama Yonelik Stphecilik Olgegi (SKEP) kullaniimistir. Olgek 5'li Likert dlgegi seklindedir
ve 1 (Kesinlik katihyorum) ile 5 (Kesinlikle katilmiyorum) bigiminde degerlendiriimektedir.
Reklama yoénelik siphecilik dizeyi dlgekteki 9 maddenin toplanmasi ile elde edilmektedir.
Suphecilik skorlari 6lgegin yapisi geregi 9 ile 45 arasinda degismekte, yliksek skorlar daha
fazla reklam sipheciligini ifade ederken daha disUk skorlar daha az reklam sitpheciligini
ifade etmektedir. Uygulanan ankette ayrica egitim, yas ve cinsiyet bilgileri de toplanmistir.
Yapilan ileri analizlerde 6grencilerin yas kirlimdan 24 yas baz alinmigtir. Bunun temel
sebebi, 24 yasin blyUk oranda uUniversite lisans bitirme yasi, dolayisiyla muhtemelen ise
baslama yasini ifade etmesidir.

BULGULAR

Calismada toplanan verilerin analizi ¢ asamada gergeklestiriimis ve raporlanmistir. Birinci
asamada, toplanan demografik bilgilerin tanimlayici istatistikleri raporlanmistir. Ikinci
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asamada, arastirma sorusuna yonelik kullanilan 9 maddeli Reklama Yonelik Suphecilik
Olgegi (SKEP) gegerlilik ve giivenilirlik analizleri raporlanmistir. Ugiincli agsamada ise dlgek
sonucu ortaya c¢ikan skorlarin aile igindeki (6grenciler ile ddrencilerin anne ve babalari
arasindaki olgek skor farkliliklari) karsilastiriimasi incelenmis ayrica bunun devaminda
ogrencilerin cinsiyet ve yas kirilimlarina gore detayh analizler yapilmigtir.

Temel Demografik Bilgiler

Tablo 1. Gérisulen Kisilerin (Ogrencilerin) Cinsiyet Dagilimi

f %
Kadin 82 50,00
Erkek 82 50,00

Toplam | 164 100

Gorusulen tim dgrencilerin tam olarak yarisi kadin, diger yarisiyla erkeklerden olusmaktadir.

Tablo 2a. Gérustlen Kisinin (Ogrencilerin) Yag Dagilimi

f %
zg yas ve daha 30 18.29
21 - 26 yas 87 53,05
27 - 32 yas 24 14,63
33 - 37 yas 17 10,37
38 yas ve Uzeri 6 3,66
Toplam 164 100

Ortalama: 24,65

Gorusulen 6grencilerin gogunlugu (%53,05) “21-26 yas” grubundadir. Daha sonra en ¢ok
o6grencinin bulundugu (%18,29) yas grubu 20 yas ve daha altindakilerdir. En az sayidaki
ogrenciyse (%3,66) 38 yas ve uzeri grupta bulunmaktadir.
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Tablo 2b. Goérisilen Kisinin Annesinin Yas Dagilimi

f %
40 yasve dahaaz |7 4,27
41 - 47 yas 42 25,61
48 - 54 yas 68 41,46
55 - 60 yas 35 21,34
61 yas ve Uzeri 12 7,32
Toplam 164 100

Ortalama: 50,30

Gorusulen égrencilerin annelerinin cogunlugu (%41,46) “48-54 yas” grubundadir. Daha sonra
en ¢ok annenin bulundugu (%25,61) yas grubu “41-47 yastir’. En az sayidaki anneyse
(%4,27) “40 yas ve altindaki” grupta bulunmaktadir. Annelerin ortalama yaslari gocuklarinin
(6grencilerin) ortalama yaslarinin yaklasik iki katidir.

Tablo 2c. Gorusulen Kisinin Babasinin Yas Dagilimi

f %
gg yas ve daha 13 7.03
46 - 55 yas 81 49,39
56 - 65 yas 59 35,98
66 - 70 yas 5 3,05
71 yas ve Uzeri |6 3,66
Toplam 164 100

Ortalama: 55,05
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Gorusilen 6grencilerin babalarinin gogunlugu ve neredeyse yarisi (%49,39) “46-55 yas”
grubundadir. Daha sonra en ¢ok babanin bulundugu (%35,98) yas grubu “56-65 yastir’. En
az sayidaki babaysa (%3,05) “66-70 yas” grubunda bulunmaktadir. Babalarin ortalama
yaglari da cocuklarinin (6grencilerin) ortalama yaslarinin yaklasik iki kati olmakla birlikte,
babalarin ortalama yaglari annelerin ortalama yaslarindan biraz daha yuksektir.

Tablo 3. Gorusulen Kisilerin Egitim Durumu

Gorugllen Kisi | Gorusulen Gorustlen

(Ogrenci) Kiginin Annesi | Kiginin Babasi

f % f % f %
ikdgretim - - 27 16,46 |17 10,37
Ortadgretim (Lise) 14 8,54 77 46,95 |62 37,80

Yiiksekokul (Onlisans) |12 7,32 13 7,93 19 11,59

Universite (Lisans) 114 69,51 |42 25,61 |57 34,76
Yiksek Lisans ve Ustli |24 14,63 |5 3,05 9 5,49
Toplam 164 100 164 100 164 100

Gorusgulen 6grencilerin buylk bir cogunlugu (%69,51) Universite (lisans) egitimi gérmektedir.
Ogrencilerin ait olduklari daha sonraki en sik egitim seviyesi (%14,63) “yiksek lisans ve
Ustldir’. Boylece 6grencilerin ¢ok blyilk ¢ogunlugunun yiksek egitimli olmaya aday oldugu
sOylenebilir. Ogrencilerin annelerinin gogunlugu ve yaklasik yarisi (%46,95) ortadgretim (lise)
mezunudur. Bu sikhd1 daha sonra %25,61 ile “Universite (lisans)” kategorisi takip etmektedir.
Yuksek lisans ve lzeri egitime sahip anneler ile yliksekokul (nlisans) egitime sahip anneler
goreceli olarak daha az olmakla birlikte ilkogretim dizeyinde egitime sahip olan annelerin
orani %16,46’dir. Goérlusllen 6grencilerin babalari gogunlukla (%37,80) ortadgretim (lise)
egitimine sahiptir. Bu sikligi az bir farkla (%34,76) “Universite (lisans)” kategorisi takip
etmektedir. Yiksek lisans ve Uzeri egitime sahip babalar en az sikliga sahipken ilkdgretim
egitimine sahip babalarin orani %10,37°dir. Bu dogrultuda 6rneklemdeki babalarin annelere
gore biraz daha egitimli olduklari gézlemlenmektedir.
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Reklama Yoénelik Suiphecilik Olgegi (SKEP) Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Tablo 4a. Gérisiilen Kisiye (Ogrencilere) Yénelik Uygulanan Olgegin Faktor Yapisi

ifade Faktorler Ort. Fﬁz(ll'lj(li(i)ir Ozdeger V?;/z ? ns Alpha
Faktor 1 (Reklama yonelik Siiphe cilik)
V1 |Reklammn bilgi verici olduguna inantyorum. 0,59
Bir¢cok reklamdan gercegi
V2 0,71
ogrenebilecegimize inanabiliriz.
V3 |Reklamin amaci tiiketiciye bilgi vermektir. 0,64
V4 |Reklam genelde gercekleri dile getirir. 0,75
V5 Reklam iirlinlerin performansi ve kalitesi 075
hakkimnda bilgi veren giivenilir bir kaynaktir. 313 4178 | 46.42 |0851
V6 |Reklamcilik iyi anlatiimig dogrulardir. 0,69
7 Reklamlar izledikten sonra dogru 071
bilgilendirilmis oldugumu hissediyorum. '
Genellikle reklamcilik, reklamu yapilan
V8 . . . . . 0,61
Uriiniin ger¢ek bir resmini ortaya koyar.
V9 B]rg:ok reklarn_ tl?k'etlc1_ye bilmesi gereken 0,66
yeterli temel bilgiyi verir.

64



Cilt: 24 Sayr: 2

ISSN-1309-3487

Anadolu Universitesi iletisim Bilimleri Fakiiltesi Uluslararasi Hakemli Dergisi, Haziran 2016

Tablo 4b. Gérisilen Kisinin Annesine Yonelik Uygulanan Olgegin Faktor Yapisi

yeterli temel bilgiyi verir.

ifade Faktorler ort. I?fﬂi?ir Ozdeger V?:/Z?ns Alpha
Faktor 1 (Reklama yonelik Siiphe cilik)
V1 |Reklamn bilgi verici olduguna inantyorum. 0,71
Bir¢ok reklamdan gergegi
V2 0,76
Ogrenebilecegimize inanabiliriz.
V3  |Reklamm amaci tiikketiciye bilgi vermektir. 0,76
V4  |Reklam genelde gercekleri dile getirir. 0,79
Reklam firtinlerin performansi ve kalitesi
V5 0,80
hakkmda bilgi veren giivenilir bir kaynaktir. 2,88 ' 5,102 56,69 0,903
V6  |Reklamcilik iyi anlatinug dogrulardir. 0,73
V7 Reklamlar izledikten sonra dogru 081
bilgilendirilmis oldugumu hissediyorum. '
Genellikle reklamcilik, reklamu yapilan
v8 |. . . . .. 0,64
iirliniin gercek bir resmini ortaya koyar.
V9 Bir¢ok reklam tiiketiciye bilmesi gereken 0,76

Tablo 4c. Gérisilen Kisinin Babasina Yénelik Uygulanan Olgegin Faktér Yapisi

yeterli temel bilgiyi verir.

ifade Faktorler ort. %ilj(lt(?ir Ozdeger V?g/): ? ns Alpha
Faktor 1 (Reklama yonelik Siiphe cilik)
V1 |Reklamm bilgi verici olduguna inantyorum. 0,71
Bir¢ok reklamdan gercegi
V2 0,76
dgrenebilecegimize inanabiliriz. '
V3  |Reklamm amaci tiikketiciye bilgi vermektir. 0,76
V4  |Reklam genelde gergekleri dile getirir. 0,79
V5 Reklam iirlinlerin performansi ve kalitesi 0.80
hakkinda bilgi veren giivenilir bir kaynaktir. 3,18 ' 4,670 51,89 0,882
V6  |Reklamcilik iyi anlatiimis dogrulardir. 0,73
7 Reklamlar izledikten sonra dogru 081
bilgilendirilmis oldugumu hissediyorum. '
Genellikle reklamcilik, reklami yapilan
v8 | . . 0,64
tiriiniin gergek bir resmini ortaya koyar.
V9 Bir¢ok reklam tiiketiciye bilmesi gereken 076
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Tablo 4a, 4b ve 4c’de gorulebilecedi gibi Reklama ydnelik SUphecilik élgeginin her Ug¢ grupta
(Gérusulen kisinin kendisi, Gorusllen Kisinin annesi ve GorUsulen kisinin babasi) faktor
yapisini incelemek icin Acimlayici Faktor Analizi kullaniimistir. Cikarim (extraction)
bolimiinde “Temel Bilesenler Analizi’, rotasyonda ise “Varimax” tercih edilmistir. Oncelikle
verinin faktor analizine uygunlugunu test edilmigtir. Kaiser-Meyer-Oklin degeri Gorugulen
kisinin kendisi icin 0,867, goértsulen kisinin annesi grubu icin 0,899 ve goérusulen Kisinin
babasi grubu icin 0,895'dir. Kaiser-Meyer-Oklin degeri gerekli deger olan 0,60'in Gzerindedir.
Bartlett testi ise her 3 grup icin anlamhdir. (Gorlsilen kisinin kendisi: X?=492,984 sd=36
p<0.00, Gorisllen kisinin annesi grubu: X?=762,693 sd=36 p<0.00 ve Gorlsilen kisinin
babasi grubu: X?=613,442 sd=36 p<0.00) (Tabachnick ve Fidell, 2014). Higbir grupta ortak
varyansi 0,40’'in altinda olan ifade bulunmaktadir. Sonu¢ olarak her grupta reklama ydnelik
stiphecilik dlgegdi icin 9 degisken analize dahil edilmistir. Yapilan faktor analizleri sonucunda
her grupta 6zdegeri 1'in Uzerinde olan 1 faktor bulunmustur. Goérusulen kisinin kendisine
yonelik yapilan faktér analizinde bulunan faktoér toplam varyansin %46,42'ni acgiklarken,
Gorusulen kisinin annesine ydnelik yapilan faktér analizinde bulunan faktér toplam varyansin
%56,69'nu acgiklamakta ve son olarak gorusulen kisinin babasina yonelik yapilan faktor
analizinde bulunan faktor ise toplam varyansin %51,89'nu aciklamaktadir. Gulvenilirlik testi
icin hesaplanan her gruptaki Cronbach’s Alpha dederleri ise gorusilen kisinini kendisi icin
0,85, gorusillen kisinin annesi igin 0,90 ve gdrusulen kisinin babasi igin ise 0,88°dir. Tum
gruplardaki bu degerler kabul edilebilir degerlerin Ustindedir. Bilindigi tzere Cronbach’s
Alpha degeri genel olarak 0,70 ve Uzeridir ancak Nunnally (1974) 0,70’i en dusuk sinir olarak
Onerirken DeVellis’in makalesinde dedinildigi gibi bu deger 0,60’a kadar dusarulebilir
(DeVellis 2003; Hair, Black, Babin ve Anderson, 2010).

Bu veriler yakindan incelendiginde Obermiller ve Spangenberg (1998) tarafindan gelistirilen
ve 9 ifadeden olugan Reklama Yoénelik Stphecilik Olgeginin (SKEP, 1-Kesinlikle Katiliyorum
5-Kesinlikle Katilmiyorum) orijinal ¢alismalarda oldugu gibi bu arastirma kapsaminda da
gecerlilige ve guvenilirlige sahip oldugu ortaya konmustur.
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Ogrenci ve Ailelerine Uygulanan Reklama Yonelik Siiphecilik Olcegi (SKEP)
Skorlari ve Karsilagtirmalari

Tablo 5. Gérisulen Kisilerin Reklama Ydnelik Stiphecilik Olgegi Skorlari

Gorusulen Kisinin Kendisi Gorugilen Kisinin Annesi Gorusllen Kisinin Babasi

Reklama yénelik Stiphecilik Olgegi (SKEP) [Ort. |Std. Sap.| Siiphecilik Skoru* |Ort. |Std. Sap.| Stiphecilik Skoru* |Ort. [Std. Sap.| Siiphecilik Skoru*

Min.|Maks.| Ort. Min.|Maks.| Ort. Min.|Maks.| Ort.
Reklamin bilgi verici olduguna inaniyorum. (2,47| 0,968 2,46 1,088 2,88 1,101
Birgok rekl gi
"|urgo reA amfj.anA genjgegl o 3,32| 0,849 2,96| 1,096 3,32| 0,951
Ogrenebilecegimize inanabiliriz.
Reklamin amaci tiiketiciye bilgi vermektir. 2,69 1,111 2,49| 1,030 2,68| 1,102
Reklam genelde gergekleri dile getirir. 3,51| 0,943 3,17| 1,013 3,43| 1,057

Reklam Urtinlerin performansi ve kalitesi

o N . 3,40| 0,912 13 43 (28,13**|3,12| 1,041 9 45 (25,92**|3,41| 1,026 12 43 [28,61**
hakkinda bilgi veren guivenilir bir kaynaktir.

Reklamcilik iyi anlatilmig dogrulardir. 3,19| 0,982 3,02| 0,975 3,23| 1,029
Reklamlariizledikt dog
? .am avrI.IZ? i en“sonra.ogru. 3,38| 0,895 3,13| 1,024 3,35 1,008
bilgilendirilmis oldugumu hissediyorum.
Genellikle reklamcilik, reklamiyapilan
e R n 3,24| 1,028 2,87| 0,986 3,22| 1,039
Urinun gergek bir resmini ortaya koyar.
Bircok reklam tiiketiciye bilmesi gereken

2,93| 1,083 2,69| 1,133 3,10| 1,128

yeterli temel bilgiyi verir.

* Stiphecilik Olgegi: 1 Kesinlikle Katiliyorum-5 Kesinlikle Katilmiyorum. Reklama yénelik Siiphecilik Skoru 6lgekte yer alan 9 ifadenin toplanmasindan olusmaktadir ve skor
9ile 45 arasinda deger alabilmektedir. Dustik skorlar reklama yonelik daha az supheciligi ifade ederken, Yiksek skorlar reklama yonelik daha fazla stipheciligi ifade
etmektedir.

** Bagimli iki Ornek T-Testi (Kendisi- Annesi): t (163) = 4,236, p<0,001 (Cift kuyruk), Eta?=0,10, r=0,484, p<0,001
** Bagimli iki Ornek T-Testi (Kendisi- Babasi):t (163) =-0,909, p=0,365 (Cift kuyruk), r=0,438, p<0,001
** Bagimli iki Ornek T-Testi (Annesi-Babasi): t (163) =-4,124, p<0,001 (Cift kuyruk), Eta=0,10, r=0,273, p<0,001

Gocuklarin (6grencilerin), anne ve babalarinin Reklama Yoénelik SUphecilik Skorlari sirasiyla
28.13, 25,92 ve 28,61°dir. Bu verilere gbre ¢ocuklar annelerine goére reklamlara yonelik daha
stipheci yaklasirlarken, babalarina gbére az da olsa daha dusik bir siphecilige sahiptirler.
Uygulanan Bagimh Orneklemler testine gore ¢ocuklar annelerine gore reklamlardan daha
fazla sliphe duyarlarken (t=4,236, p<0.01, Eta®=0,10, orta glg), babalari ile arasindaki diisiik
fark anlamh degildir (t=-0,909, p=0,365). Cocuklar ile babalari nerdeyse birbirine esit
dizeyde reklama yonelik slphecilik gdstermektedir. Cocuklarin (6grencilerin) siphecilik
duzeyi ile ailelerinin guphecilik duzeyleri arasindaki korelasyon degerlerine gore gocuklarla
anneleri arasindaki korelasyon degeri r=0,48, babalariyla olan korelasyon degeri 0,44’tlr.
Obermiller ve Spangenberg’in (2000) calismasinda c¢ocuklarin, anne ve babalarinin
suphecilik skorlari sirasiyla 27,5, 29.9 ve 28.6°dir. Her iki ¢alismada suUphecilik skorlari
birbirine yakin degerler vermektir, fakat annelerin degeri belirgin olarak farklidir ve
Tarkiye’deki calismada daha dusuktir. Obermiller ve Spangenberg’in ¢alismasinda anne ve
babalarin supheciligi ¢ocuklara yonelik daha ylksektir. Arastirmamizda, c¢ocuklarin ve
annelerinin arasindaki fark istatistiki olarak anlamliyken, cocuklar ve babalarinin arasindaki
fark anlamli degildir. Cocuklarin stiphecilik skorlariyla anne ve babalarinkilerin korelasyonlari
incelendigindeyse, cocuklarin suphecilik skorlarinin hem annelerin hem de babalarinkilerle
orta dereceli (Pallant, 2013) ve pozitif bir korelasyona sahip oldugu gériimektedir. Bununla
birlikte, cocuklarin stiphecilik skorlarinin, annelerininkilerle (babalarininkilere gére) ¢cok az
daha fazla iligkili oldugu godzlemlenmektedir. Obermiller ve Spangenberg’in (2000)
calismasindaysa, ¢ocuklarin stphecilik skorlariyla, annelerin ve babalarin stphecilik skorlari
arasinda anlamli bir iligki tespit edilememigtir.
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Tablo 6. Reklama Yénelik Siphecilik Olgegi Skorlari Acgisindan Ogrencilerin  Cinsiyet
Dagilimina Gére Anne ve Babalariyla Olan Korelasyon Tablosu

Suphecilik Skoru Suphecilik
(Annesi) Skoru (Babasi)
. . r 0,558 0,326
Suphecilik  Skoru
(Erkek Cocuk)
Anl. 0,000 0,000
. . r 0,436 0,526
Suphecilik  Skoru
(Kiz Cocuk)
Anl. 0,000 0,000
n 82 82

Cocuklarin cinsiyetleri degerlendirmeye dahil edilip kiz ve erkek cocuklarin suphecilik
skorlarinin anne ve babalarin suphecilik skorlariyla iligkileri incelendiginde; erkek
cocuklarinin stiphecilik skorlarinin annelerinkilerle, kiz ¢ocuklarin siiphecilik skorlarininsa
babalarinkilerle daha fazla iligkili oldugu goérilmektedir. Bu dogrultuda ¢ocuklarin stiphecilik
skorlarinin karsit cinsiyetteki ebeveynlerinin stiphecilik skorlariyla daha fazla iliskili oldugu
sOylenebilir. Cinsiyetlere bagdli suphecilik skorlari arasindaki (tUmu orta veya ylksek dereceli
olan) iligkiler igerisinde en disuk olan erkek c¢ocuklarin siphecilik skorlariyla babalarin
stiphecilik skorlariyken, en ylksek olan erkek ¢ocuklarin siphecilik skorlariyla annelerinkiler
arasindadir. Erkek c¢ocuklarinin slphecilik skorlarinin anne ve babalarin siphecilik
skorlariyla iligkileri (korelasyonlari) arasindaki anneler lehine farklihk; kiz g¢ocuklarinin
suphecilik skorlarinin baba ve annelerin suphecilik skorlariyla iligkileri(korelasyonlarr)
arasindaki babalar Ilehine farkhliktan daha buaylktir. Obermiller ve Spangenberg’in (2000)
calismasindaysa; kiz c¢ocuklarinin suphecilik skorlari ile annelerin suphecilik skorlari
arasinda anlamli bir iligki tespit edilmemekle birlikte kiz ¢ocuklarinin suphecilik skorlari ile
babalarin stphecilik skorlari arasinda orta gligte (r=0,40) bir korelasyon, erkek ¢ocuklarinin
suphecilik skorlari ile anne ve babalarin suphecilik skorlari arasindaysa anlamh bir iligki
olmadigi ve bu dogrultuda cocuklarin ve ebeveynlerin cinsiyetleri dikkate alindiginda, en
yuksek iligskinin kiz c¢ocuklarinin suphecilik skorlari ile babalarinkiler arasinda oldugu
gOzlemlenmistir.
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Tablo 7. Reklama Yénelik Suphecilik Olgegi Skorlari Agisindan Ogrencilerin Cinsiyet ve Yas
Dagilimina Gore Anne ve Babalariyla olan Korelasyon Tablosu

Stphecilik Skoru |[Stphecilik Skoru
(Annesi) (Babasi)
r 0,722 0,358
. . 5
Stphecilik Skoru (23 Yas Anl. 0,000 0,020
ve alti Erkek Cocuk)
n 42 42
r 0,361 0,318
Stphecilik Skoru (24 Yas
o Anl. 0,022 0,046
ve Ustl Erkek Cocuk)
n 40 40
r 0,257 0,507
Uphecilik Sk 23Y
stphecilik Skoru (23vas 1, 0,081 0,000
ve alti Kiz Cocuk)
n 47 47
r 0,641 0,571
Stphecilik Skoru (24 Yas
o Anl. 0,000 0,000
ve Ustd Kiz Cocuk)
n 35 35

Obermiller ve Spangenberg (2000) ¢ocuklarin yas kiriimlarinin evden ayri gegirilen zaman
ve dolayisiyla aile kaynakli sosyallesme ve ailelerin siUphecilik skorlarindan etkilenme
Uzerinde degisiklige yol acabilecegini incelemistir. Bu dogrultuda gen¢ yastaki kiz
cocuklarinin suphecilik skorlarinin babalarinkilerle anlamli olarak 0,61’lik, daha buyuk yastaki
kiz ¢ocuklarinin babalarinkilerle anlamsiz olarak 0,17’lik bir korelasyona; gen¢ erkek
cocuklarin suphecilik skorlarinin annelerinkilerle 0,55 (p=,03), daha blylk yastaki erkek
cocuklarinin annelerinkilerle ise anlamsiz olarak -0,23’luk bir korelasyona sahip oldugu
goralmustar. Ayni arastirmadaki diger karsilastirmalarda yani kiz gocuklarin annelerle, erkek
cocuklarinsa  babalarla  korelasyonlarinda ayni yas  kategorilerinde  anlamlilik
g6zlemlenmemisgtir.

Bu arastirma kapsaminda ayni durumun Turkiye’de yansimasi (Tablo7) yani cinsiyetler ve
kusaklar arasi suphecilik skorlari arasindaki iligkilere gocuklarin (6grencilerin) yas kirilimlari
eklenerek incelendiginde; geng (23 yas ve alti) erkek ¢ocuklarin stiphecilik skorlarinin yliksek
bir sekilde (r=0,722) ve babalarinkilere kiyasla ¢ok daha fazla olarak annelerin stphecilik
skorlariyla iligkili oldugu saptanmistir. Bununla beraber, daha buylk (24 yas ve Ustl) erkek
cocuklarin suphecilik skorlarinin anne ve babalarin siphecilik skorlariyla neredeyse esit ve
orta sayilabilecek diizeyde (sirasiyla r=0,361, p=0,02; r=381, p=0,046) iliskili oldugu da
ortaya cikariimigtir. Ayrica, geng (23 yas ve alt) kiz gocuklarin suphecilik skorlarinin
babalarinkilerle yiksek derecede (r=0,507, p<0,001) iligkili olup annelerinkilerle anlamli bir
iliskiye sahip olmadigi da saptanmistir. Daha blylk (24 yas ve Ustl) kiz ¢ocuklarin
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suphecilik skorlarininsa hem annelerinin hem de babalarinin suphecilik skorlariyla yuksek ve
anlamh bir dizeyde (sirasiyla r=0,641, p<0,001; r=0,571, p<0,001) iligkili olmakla birlikte
annelerinkiyle daha yuksek bir iligkiye sahip oldugu gézlemlenmistir.

Tablo 8a-b. Ogrencilerin Yaslari ile Anne-Babalarinin Reklama Yénelik Sipheciligi
Arasindaki Etkilesimleri

Standardize Edilmemis Standardize

Katsayilar Edilmig Katsayilar T Anlamhhk Korelasyon
B Std. Hata Beta Sifir Swralif Kismi Kisim
(Sabit Terim) 31,538 2,479 - 12,721 | 0,000 - - -
Goriisiilen kisinin (O grencinin Yasi) -0,228 0,098 -0,179 -2,322 | 0,021 | -0,179 | -0,179 | -0,179
Bagimh Degisken: Goriisiilen Kisinin Annesinin Reklama yonelik Stiphecilik
Standardize Edilmemis Standardize Korelasyon
Katsayilar Edilmis Katsayilar T Anlamhilik
B Std. Hata Beta Stfir Swah| Kismi | Kisim
(Sabit Terim) 24,497 2,421 - 11,356 | 0,000 - - -
Goriisiilen kisinin (O grencinin Yasi) 0,045 0,096 0,037 0,471 0,638 0,037 0,037 0,037

Bagimh Degisken: Goriisiilen Kisinin Babasinin Reklama yonelik Stiphecilik

Yukaridaki regresyon tablolarinda yer alan analizler, Tablo 7’deki korelasyon iliskilerini daha
net ortaya koymak icin yapilmistir. Tablo 8a-b incelendiginde 6grencilerin yasi, annelerinin
reklamdan sUphelenme skorlari ile % 3 duzeyinde anlamli bir sekilde etkilesime girmektedir,
F (1,132) =5,393 p<0,05. Beta katsayisi incelendiginde deger -0,179’dur. Bu anlamda
ogrencilerin yasi arttikga, annelerinin stiphecilik skorlari ile olan etkilesimleri azalmaktadir.
Ote vyandan 6grenci vyaslarinin babalarinin  siiphecilik skorlari ile olan etkilesimi
incelendiginde etkilesimin olmadid1 tespit edilmektedir, F(1, 162) = 0,222 p=0,638.
Dolayisiyla 6grencilerin reklam supheciliginde babalariyla sabit bir etkilesimi varken
anneleriyle daha degisken bir etkilesimi vardir.

SONUGC

Reklama yonelik suphecilik kavramiyla ilgili literatirde yer alan kavramlarin ve bulgularin
arasinda onemli bir yere sahip olan kusak farki, cinsiyet ve yas gibi etkileyici faktorlere dair
onemli bulgular elde edilmigtir. Bu calismanin ana arastirma 6geleri olan ¢ocuklarin ve
ebeveynlerin reklama duyduklari siphe duzeyleri arasinda anlamli bir iligki oldugu ortaya
cikariimistir. Literatlirde belirtilen reklam sUpheciligini etkileyen faktoérler bu calismada Ug¢
temel kinlimla analiz edilerek ortaya konmustur. Bunlar bu galismada a) “kusaklar arasi”
olarak adlandirilan anne-babalar ve ¢ocuklar, b) cinsiyet ve c) yas (24 yas Ustu ve alti) olarak
gruplandiriimistir. ilk kirihm olan kusaklar arasi farkliliklarda anne ve babanin siiphecilikleri
ayri ayri incelenmistir. Cocuklarin reklama yoénelik stiphecilikleri ortalama olarak babalarinin
supheciligiyle benzerken, annelerinden daha ylksektir. Cinsiyet kirimlari incelendiginde
erkek ve kiz ¢ocuklarin anne-babalariyla olan iligkileri orta ve Ust dizeydedir. Ancak erkek
cocuklarin anneleriyle, kiz cocuklarinin da babalariyla olan etkilesiminde belirgin farkliliklar
gbze carpmaktadir. Yas ve cinsiyet kirilimlari bir arada incelendiginde; 24 yasindan kuguk ve
blylk olan erkeklerin stphecilik skorlari babalarin suphecilik skorlari ile benzer dizeyde bir
etkilesime sahiptir (r=.358 ile r=.318). Diger yandan erkek cocuklarin yas kiriimlarina gére
annelerinin  sUphecilik skorlariyla karsilastirildiginda 24’ten klgik erkek c¢ocuklarin
anneleriyle olan reklam supheciligi etkilesimleri cok gugliyken (r=.722), blylk erkek
cocuklarin anneleriyle suphecilik etkilesimi gbézle gortlir sekilde azalmaktadir (r=.361).
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24 yasindan kucgiuk ve bUyUk kizlarin suphecilik skorlari babalarin siphecilik skorlari ile
benzer duzeyde bir etkilesime sahiptir (r=.507 ile r=.571). Diger yandan kiz ¢ocuklarin yas
kirilimlarina goére annelerinin sudphecilik skorlariyla karsilastirildiginda 24’ten kiguk kiz
cocuklarin anneleriyle olan reklam supheciligi etkilesimleri gok zayifken (r=.257), buyuk kiz
cocuklarin anneleriyle suphecilik etkilesimi gozle gorulur sekilde artmaktadir (r=.641).

Bu son bulgular, yapilan regresyon analizleriyle de desteklenmektedir. Obermiller ve
Spangenberg’e gore (2000), cinsiyet farkhliklarina bakmaksizin, yasi ilerleyen ¢ocuklarin
evden uzaklasan bireyler olarak degerlendirilebilecegini dolayisiyla ailedeki sosyallesme
etkisinin azalacagini varsayarak cikarimda bulunmaktadirlar. Bu bireysellesme bakis
agisindan hareketle; bu c¢alismada ortaya c¢ikan sonuglar da 24 yasindan blyuk c¢ocuklarin
reklam siUpheciliginde ailelerinden farkh bir sekilde degisime girdigi seklinde yorumlanabilir.
Bu degdisim, erkek gocuklarin reklam supheciliginde ebeveynlerine gére daha belirgin bir
disusle ortaya cikmaktadir. S6z edilen bu disls, anneye goére daha belirgin, babanin
supheciligine gore daha azdir. Bu sonug, erkek ¢ocuklarin 24 yasindan sonra yani evden
uzaklasmaya baslayip hayata atildikca ebeveynleriyle olan fikirbirliklerinin degisim gosterdigi
seklinde yorumlanabilir. Kiz ¢ocuklarda ise bahsedilen olgunlasma sureciyle ilgili olarak,
yukaridaki surecin tam tersi bir durum géze ¢arpmaktadir. Kiz ¢cocuklarin yaslari artip, evden
uzaklastikca, ailenin reklam supheciligindeki ortak gorigsleriyle benzer goérislere sahip
oldugu, 6zellikle de annesiyle benzer sonuglar verdigi gézlemlenmektedir. Gézlemlenen bu
degisimler ozellikle ileriki arastirmalarda; reklama yonelik suphecilik, reklama yonelik tutum
ve reklamdan kaginma gibi alanlarda sosyolojik ve psikolojik agidan incelenmelidir. Cunkud bu
¢calisma ortaya koymaktadir ki, reklama yonelik duyulan sliphe, bireyin sosyallesme alani ve
demografik 6zellikleriyle birlikte degisim gdstermektedir. Benzer konular incelendiginde, bu
gorisu destekleyen cesitli arastirmalarin  yapilmaya devam edildigi ancak durumsal
degigkenlerin yeteri kadar aydinlatilamadigi gézlemlenmektedir (Lee, King ve Reid, 2015;
Huh, Delorme ve Reid, 2015; Rizvi, Sami, Gull, 2012). Obermiller ve Spangenberg’in (2000)
ifade ettigi sekliyle, reklama yonelik stphecilidi anladik¢a, reklamverenlerin ve pazarlama
iletisimi  uygulamacilarinin nasil hareket etmesi gerektigi belirginlesecektir. Ozellikle
gunimuzin dijital mecralarinin ve sosyal medya araglarinin yayginlagmasiyla reklama
yonelik supheciligi etkileyen faktorleri arastirmanin 6nemi daha da artmaktadir. Tuketiciler
daha slpheci hale geldikge pazarlamacilar ve reklamverenler daha zengin bilgi iceriklerini
tlketiciye farkli zamanlarda farkli sekillerde sunmak zorunda kalabilirler.
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