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Tiiketiciyi ikna ederek etkili olarak degerlendirilen reklamlar, farkli bakis
acilariyla, reklam ve pazarlama arastirmacilari tarafindan siklikla incelenen bir
kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamin ikna etme eyleminin 6niinde en
biiyiik engel olarak “reklam siipheciligi” konusu, bu aragtirmanin ¢ikis noktasini
olusturmaktadir. Bu c¢alismada, “siiphecilik” kavrami tanimlanarak reklam
stipheciligi konusu incelenecektir. Reklam siipheciligini tutum, egilim ya da
bakis agist ile konumlandiran ¢aligmalar da incelenerek, reklam siipheciligini
etkileyen faktorlerden biri olarak; bireylerin iletisim sektorii deneyimine gore
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reklama yonelik stipheciliklerinin nasil etkilendiginin incelenmesi ve yapilan
arastirma ile bu etkiyi ortaya koymak arastirmanin temel hedefini olusturmaktir.
Bu calismanin ana arastirma oOgesi olan, iletisim alaninda calisanlar ve
calismayanlarin reklama duyduklan siiphe diizeyleri arasinda anlamli bir iligki
oldugu s6z konusu arastirma sonucunda ortaya ¢ikarilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Siiphe, Reklam Siipheciligi, Reklam Okuryazarligi.

A REVIEW OF INDIVIDUAL’S SKEPTICISM
TOWARD ADVERTISING ACCORDING TO THEIR
COMMUNICATION SECTOR EXPERIENCE

ABSTRACT

An effective advertising that persuades consumer has been studied frequently by
advertising and marketing researchers with different perspectives. The starting
point of this research subject is to examine the major obstacle which prevents
persuasion toward advertising message "advertising skepticism". In this study,
primarily the concept of skepticism defines secondary advertising skepticism will
be surveyed. The main purpose of this research is to explain how communication
sector professionals’ respond toward advertising skepticism with qualitative
research. There is a significant difference concerning the advertising skepticism
between the communication sector professionals and other professionals
consistent with the outcomes of this study.

Keywords: Advertising, Skepticism, Advertising Skepticism, Advertising
Literacy.

GIRIS

Reklamlarda verilen mesaja hedef olan bireyler, sadece reklamla karsilagsmakla
kalmayip o mesaja inanirlarsa ikna ger¢eklesmektedir. Reklam verenlerin de
reklam mesajimni tiiketiciye sunmalarindaki amaclarindan biri tiiketiciyi mesajin
giivenirligine yonelik ikna etmektir. Tknanin gerceklesmesinin ilk sarti ise,
bireyin mesaja giiven duymasidir. Iknada ¢ok fazla degisken olmasina ragmen,
mesaj faktdriinli ve durumun kavranmasinda bireyin ikna olmasinin 6niine gegen
en 6nemli etmenlerden biri olarak siiphenin alt1 ¢izilmektedir (Ergeg, 2009: 175).

Helenistik Roma déneminin ti¢lincii 6nemli felsefe okulu olarak kargimiza septik
okul ¢ikmaktadir. Septisizm (siiphecilik), Yunanca “skeptikoi” kelimesinden
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gelmektedir. Septisizm, Helenistik ¢agda, giiniimiizdeki “siiphecilik” veya
“kuskuculuk” anlamma paralel olarak sadece siiphecilik anlaminda
kullanilmamakta ayni zamanda ‘“gercegin pesinden kosan arastirmacilarin”
olusturdugu felsefi goriis olarak felsefe literatiiriinde yer almaktadir (Cevizcei,
2010: 17). Stiphecilik, her seye kusku duyarak elestirip analiz etmeyi esas yontem
alan bireyin, bir mesaj ya da durum karsisinda emin olamama duygusu ve gelisen
giivensizlik seklinde tanimlanmaktadir (Cevizci, 2005: 19).

Bu amaglarla siiphe konusunu inceleme amagcli ele alinan s6z konusu makalede,
oncelikle olarak bireylerin bir reklama yonelik iknasinin 6niindeki en biiyiik
engellerden biri olan “reklama yonelik siiphecilik” konusu incelenecektir.
Literatiirel bilgi sonrasinda retorik okuryazarlik modeli yani reklamin ikna edici
mesajlarini anlama ve kavrama ile ikna stratejilerini anlayabilme egitimi alan
bireylerin reklamlardaki ikna mesajlarina yonelik siiphelerini incelemek
arastirmanin temel c¢ikis noktasini olusturmaktadir. Bu nedenle yapilan
arastirmada iletisim sektorii deneyimi olan ve olmayan kisilerin reklama yonelik
stiphecilik kategorilerini incelemek i¢in Obermiller ve Spangenberg’ca (1998)
gelistirilmis 9 maddeli Reklama Yonelik Siiphecilik Olcegi (SKEP) katilimcilara
online anket yontemi uygulanarak gergeklestirimistir. Arastirma sonucuna gore,
iletisim alaninda ¢aliganlar ve calismayanlarin reklama duyduklart siiphe
diizeyleri arasinda anlamli bir iliski oldugu s6z konusu arasgtirma sonucunda
ortaya ¢ikarilmistir.

REKLAMA YONELIK SUPHECILIK

Reklama yonelik siiphecilik, reklam mesajina duyulan giivensizlik ya da
inangsizlik egilimidir (Obermiller & Spangenberg, 1998: 164). Reklama siiphe
ile yaklasan bireyler, reklamda verilen mesaja inanmadiklar1 gibi iirin ya da
hizmete de giiven duymamaktadirlar. Farkli agidan bakildiginda “siiphecilik”,
bireylerin reklam mesajinda gosterilen ikna edici unsurlara negatif tutum
gostermesi olarak da yorumlanmaktadir (Boush vd., 1994: 168). Reklam
iceriklerine kargi 6n yargida bulunulmasi ve reklam mesajina yonelik olumsuz
yaklagimlar sliphenin sonucu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Brucks vd., 1988:
473). Siphenin, reklam mesajin1 analiz etme ve degerlendirme asamasinda
elestirel bir yaklagim oldugu vurgulanmistir (Mangleburg ve Bristol, 1998: 14).
Birey, reklamla karsilagtiktan sonra belirli bir siiphe yapisi ile yaklagirsa reklam
mesajmin gercekligini géremeyebilir; dolayisiyla reklam mesajina kusku ile
yaklasan birey, ikna olmaya karsi da direnen bir tutum sergileyecektir. Bu da
reklamlarin inandiriciligi ve reklamin nihai amacina ulagsmasinin 6niinde engel
olacaktir. Bu nedenle reklama yonelik tiiketici davranislari ve tiiketicilerin
tutumlar ile ilgili aragtirmalar son donemlerde “siiphecilik” kavrami iizerinde
odaklanmistir (Obermiller & Spangenberg, 2000; Ritchie, 2001; Forehand &
Grier, 2002).

iletisim Calismalan Dergisi Cilt 7 Sayi 3 Eyliil - 2021 (523-536) 525



REKLAMA YONELIK SUPHECILIGIN BIREYLERIN ILETISIM SEKTORU DENEYIMLERINE
GORE INCELENMESI

flkin Obermiller ve Spangenberg (1998) reklama yénelik siiphe egilimini
incelemistir. Obermiller ile Spangenberg (1998) ve Forehand ile Grier (2002),
siiphe kavramini tutum olarak degil de reklamlara inanmama ya da giiven
duymamaya yonelik egilim olarak tanimlamislardir. Onlarm yaklagiminda
reklama yonelik siiphecilik, bireyin reklama yonelik ikna edici etkisini
azaltmaktadir; iknanin azalmasi sonucu reklam etkililigini 6lgerken “siipheciligi”
arastirmalarina anahtar degisken alarak bu konuda gelistirdikleri SCEP likert
Olcegi ile deneyleme yoluna gitmislerdir. SCEP Likert 6lgegi, reklama yonelik
genel inang ve kugku egilimlerini inceleyen 9 sorudan olusan bir dlgiimleme
teknigidir (Delorme vd., 2009: 298). Yapilan arastirmalar sonucu, reklam
stipheciligini reklama dair genel bir egilim olarak konumlandirarak reklama
duyulan giiveni azalttigini vurgulamislardir. Farkli a¢idan Forehand ve Grier
(2002) siiphenin ¢ok boyutlu oldugunun altin1 ¢izerek, sliphenin tiiketicinin
davranisini etkiledigini ileri siirmektedirler. Stiphenin ¢ok boyutlulugunu iki ana
baslik altinda toplayan arastirmacilar, siipheyi durumsal ve genel egilim olarak
konumlandirmiglardir (Forehand & Grier 2002: 1695). Genel olarak reklama
giiven duymama, reklam mesajlarma inanmama egiliminde olarak biitiin
reklamlara ayni sekilde yaklagma genel siiphe egilimini 6zetlerken, tiiketicinin
reklami1 anlamasinda, reklamla karsilagtigi andaki durumsal degiskenlerin onu
etkilemesi ise durumsal siiphecilik olarak tanimlanmistir. Durumsal siipheye
bireyin o durumdaki ruh hali, reklamla karsilastig1 yer, zaman ve mekén ile
bireyin belli bir tiriin grubuna yonelik siiphesi de reklam siipheciligini durumsal
etkileyen degiskenler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklama yonelik sipheyi bir tutum olarak inceleyen arastirmalar da
bulunmaktadir. Stiphenin bireyin tutumlarini yonlendirme ve reklamda verilen
bilgiye inanmama egilimlerine etkisi incelenmistir. Yapilan arastirmalarda,
stiphe reklamin mesajina yonelik olumsuz bir tutum seklinde tanimlanmistir
(Boush vd., 1994: 170). Bir diger nokta ise, siiphe bir inanmama ya da mesaji
reddetmenin aksine reklami degerlendirme yetenegi olarak karsimiza ¢ikmasidir.
Mangleburg ve Bristol (1998: 19) ise siipheciligi olumsuz bir tutum olarak kabul
etmistir.

Reklama yonelik siiphe, reklama yonelik tutum ve bu tutumun sonucu olarak
olusan reklamlar hakkinda genel veya durumsal bir inangtir. Reklama yonelik
siiphe yas, kendine giiven, cinsiyet, reklamin iddiasi ve iiriin tlirline gore
degisiklik gostermektedir (Ergeg, 2009). Bu degisikliklerle beraber egitim de
reklama yonelik siipheyi etkileyen en onemli faktorlerin basinda gelmektedir.
Friestad ve Wright (1994: 28) calismalarinda bireyin ikna stratejilerine yonelik
bilgisi arttik¢a ikna uygulamalari ve stratejilerine yonelik tepkilerinin de bu bilgi
diizeyinden etkilendigini vurgulamislardir. Tiiketicilerle beraber bu alanda
egitim alanlarla beraber profesyonellerin iiriin hakkindaki bilgisi, iknada
kullanilan stratejilerin bilgisi ve iiretici ya da reklam veren hakkindaki bilgisi
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arttikga, iknaya karsi olusturulan tutum da degisiklik gosterecek ve reklam
mesajia kusku da artacaktir (Obermiller vd., 2005: 13).

Zaman icinde “medya” alaninda egitim veren okul ve kurumlarin artmasiyla
beraber bu alanda calisan ya da egitim goren bireylerin sayis1 da gittikce
artmaktadir. Bu artis beraberinde bireylerin giderek daha bilinglenmesi ve
sunulan reklam mesajlarini analiz ederek; reklama yonelik yaklasimlarinda siiphe
kavraminin 6neminin altin1 ¢izmektedir. Medya egitimi ile beraber medyadaki
ozellikle reklam i¢cindeki mesajin nasil verilmesi gerektigini 6grenen bireyde ise,
diger reklamlara yonelik siipheciligin arttig1 gézlenmistir. Reklam okuryazarligi,
genellikle medya okuryazarligi bashgr altinda incelenmistir. Medya
okuryazarligi ile ilgili arastirmalarda reklami, medya okuryazarliginin bir pargast
olarak tanmimlamaktadir. Malmelin (2010: 132) “Reklam Okuryazarligi Nedir?”
isimli calismasina reklam okuryazarligini, reklami1 anlamak ve yorumlamak
olarak tanimlamis ve reklam okuryazarligi modeli ortaya koymustur.

Tablo 1. Reklam Okuryazarligi Modeli ve Boyutlar

Okuryazarhk | Enformasyonel Gorsel / Retorik Promosyonel
Okuryazarhk Estetik Okuryazarhk | Okuryazarhk
Okuryazarh
k
Odaklandigi Bilgi ve Estetik Ikna taktikleri Medyadaki
Konu enformasyon degerler, ve anlamlar1 ticari islevler
kaynaklari tasarim ve ve finansal
eglence ortakliklar
Analiz Enformasyon Tarzlar, Pazarlamanin Uriin
Nesnesi icin ¢esitli hikayeler ve stratejilerini, | yerlestirmenin,
kaynaklart referanslari amaglarini ve markalanmig
kullanabilme ve | oldugu kadar hedef medya
enformasyonun gorsel ve gruplarii iceriginin,
dogrulugunu isitsel anlayabilme sponsorlugun
yorumlama aciklama ve duyurunun
yetenegi bi¢imlerini mantigini
de kavrayabilme
anlayabilme

Kaynak: Malmelin, 2010

Calismanin Amaci

Bu modelden yola ¢ikilarak; retorik okuryazarlik modeli yani reklamin ikna edici
mesajlarii anlama ve kavrama ile ikna stratejilerini anlayabilme egitimi alan
bireylerin reklamlardaki ikna mesajlarina yonelik siiphelerini incelemek
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arastirmanin temel ¢ikis noktasini olusturmaktadir. Kisaca toparlamak gerekirse,
reklam egitimi ve bu alanda calisan profesyonellerin egitim seviyesi ya da
sektdrel deneyimleri arttikca reklamda uygulanan ikna stratejileri konusunda
bilgi birikiminin artmasi ile reklama yonelik siiphe arasinda iliskisini agiklamak
hedeflenmektedir. Ciinkii tiiketicilerden farkli olarak, reklam okuryazarlig
egitimi almig ya da bu sektdrde galigarak reklam okuryazarligi deneyimini elde
etmis kisilerin reklam mesajlarina yonelik stiphe tutumlarinin deneyim ve egitim
seviyesinin artmasi ile artacagi beklenmektedir.

Bu arastirma ile reklama yonelik siiphenin reklam okuryazarlig1 seviyesine gore
degisen etkisini dlgmek amaclanmaktadir. Reklam okuryazarliginin bireylerin
iletisim sektorii deneyimlerine gore artmasi ile bu bireylerin reklama yonelik
stiphecilikleri arasindaki iligkiyi agiklamak bu arastirmanin ¢ikis noktasidir.

Yontem

S6z konusu arastirmada, arastirma verileri ¢evrim ici (online) anket yontemi
kullanilmistir. Anketler Google Docs altinda hazirlanmig, yazarlarin hedef
kitleye uygun gordiikleriyakin cevresine sosyal medya ve e-posta yoluyla
paylasilmistir. Anketler 18-27 Mayis 2020 tarihleri arasinda 399 kisiye kolayda
ornekleme yontemi (Babbie, 2016) ile uygulanmistir.

Aragtirmanin amacina uygun iletisim sektorii deneyimi olan ve olmayan kisilerin
reklama yonelik siiphecilik diizeylerini belirleyebilmek igin Obermiller ve
Spangenberg (1998) tarafindan gelistirilmis 9 maddeli Reklama Yonelik
Siiphecilik Olgegi (SKEP) kullanilmistir. Olgek 5°1i Likert bigimiyle hazirlanarak
1 (Kesinlikle katiliyorum) ile 5 (Kesinlikle katilmiyorum) seklinde
yorumlanmistir. Reklama yonelik stiphecilik diizeyi 6l¢ekteki s6z konusu dokuz
maddenin birlesimi ile elde edilmektedir. Stiphecilik puanlar1 9 ile 45 arasinda
degerlere sahip olabilmekte, yiiksek puanlar daha ¢ok reklam siipheciligini, daha
diisiik skorlar daha az reklam siipheciligi olarak yorumlanmistir. Uygulanan
ankette ayrica egitim, yas ve cinsiyet bilgileri de toplanmistir. Katilimcilarin
yaslar1, 6grencileri kapsayan 18-24, gen¢ ve yeni c¢alisanlar1 kapsayan 25-34,
deneyimli caligsanlar1 kapsayan 35-44 ve olgun/yonetici diizeyinde calisanlari
ifade eden 45 ve iizeri seklinde gruplanmistir. Egitim ve is iligkisi bulgulari,
egitimini aldig1 iste ¢alisip galigmadigr sorularak toplanmigtir. Katilimcilarin
iletisim egitimi alip almadiklart ve bu alanda calisip c¢alismadiklar1 ayrica
sorgulanmugtir.

BULGULAR

Calismada katilimcilara uygulanan anketlerin  analizi ii¢ kademede
gerceklestirilmis ve raporlanmistir. Birinci kademe, elde edilen demografik
bilgilerin tammlayici istatistikleri seklinde raporlanmustir. Ikinci kademede,
arastirma sorunsalini ¢6zmek i¢in uygulanan 9 maddeli Reklama Yd&nelik
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Siiphecilik Olgegi (SKEP) gegerlilik ve giivenilirlik analizleri raporlanmistir.
Ugiincii kategoride ise dlgek yapilmasi ile ortaya gikan skorlarim iletisim alaninda
calisma ve iletisim alaninda ¢alismama durumuyla karsilagtirilmasi incelenmis,
Ogrenciler c¢alismanin disinda tutularak analizler 278 kisi {iizerinden
gerceklestirilmigtir.

Temel Demografik Bilgiler
Tablo 2. Iletisim Alaninda Calisan Kisilerin Cinsiyet Dagilim1

f %
Kadin 60 72,29
Erkek 23 27,71
Toplam 83 100

Cevrim i¢i anket yoluyla bilgileri toplanan iletisim caligsanlariin %72,29°u
kadinlardan, %27,71°1 erkeklerden olusmaktadir.

Tablo 3. iletisim Alaninda Caligmayan Kisilerin Cinsiyet Dagilimi

f %
Kadin 123 63,08
Erkek 72 36,92

Toplam 195 100

Cevrim i¢i anket yoluyla bilgileri toplanan iletisim alaninda ¢alismayan kisilerin
263,081 kadinlardan, %36,92 erkeklerden olusmaktadir.

Tablo 4. letisim Alaninda Calisan Kisilerin Yas Dagilimi

f %
18-24 9 10,84
25-34 47 56,63
35-44 25 30,12
45 yas ve lizeri 2 2,41
Toplam 83 100
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fletisim calisanlarmin ¢ogunlugu (%56,63) “25-34” yaslar1 arasinda dagilim
gostermektedir. Akabinde yapilan degerlendirmeye gore en c¢ok iletisim
calisaninin bulundugu (%30,12) yas grubu “35-44”tlir. Sayica en az iletisim
calisani ise (%2,41) 45 yas ve iizeri grupta bulunmaktadir.

Tablo 5. Iletisim Alaninda Calismayan Kisilerin Cinsiyet Dagilimi

f %
18-24 24 12,31
25-34 121 62,05
35-44 33 16,92
45 yas ve iizeri 17 8,72
Toplam 195 100

Iletisim alaninda ¢alismayanlarin ¢ogunlugu (%62,05) “25-34” yaslar1 arasinda
oldugu goriilmiistiir. Bir sonraki asamada en ¢ok iletisim alaninda ¢alismayanin
yer aldig1 (%16,92) yas grubu “35-44tiir. Yapilan degerlendirmeye gore en az
iletisim alaninda ¢alismayan ise (%8,72) 45 yas ve lizeri grupta bulunmaktadir.

Tablo 6. Anket Uygulanan Kisilerin Egitim Durumu

Anket uygulanan kisi | Anket uygulanan kisi

(iletisim alaninda (Iletisim alaninda

calisan) calismayan)

f % f %
Orta Ogretim (Lise) 1 1,20 7 3,59
Yiiksek Okul 3 3,61 11 5,64
Fakiilte (Lisans) 45 54,22 126 64,62
Yiiksek Lisans 28 33,73 39 20,00
Doktora 6 7,23 12 6,15
Toplam 83 100 195 100

Anket uygulanan iletisim calisanlariin biiyiik bir cogunlugu (%54,22) fakiilte
(lisans) egitimini tamamlamistir. Arastirmaya dahil olan katilimcilarin lisans
diizeyi sonrasi en yaygin egitim seviyesi (%33,73) “yiiksek lisans’tir. Buna gore
bu iki katilimci oranit yorumlanirsa iletisim sektoriinde calisanlarin “yiiksek
egitim”li olduklarmi sdylemek miimkiin olmaktadir. lletisim alaninda
calismayanlari biiylik bir cogunlugu (%64,62) fakiilte (lisans) egitimini
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tamamlamistir. {letisim calisanlarinin mezun olduklar1 egitim seviyelerine gore
incelenirse %20 oranla “yiiksek lisans” oldugu farkedilmektedir. Boylece iletisim
alaninda ¢alisamayanlarin da ¢ok biiyilik ¢ogunlugunun yiiksek egitimli olduklar1
sOylenebilir.

Reklama Yonelik Siiphecilik Olcegi (SKEP) Gegerlilik ve Giivenilirlik
Analizleri

Tablo 7. Katilimcilara Uygulanan Olgegin Faktdr Yapisi

. . Faktor | -
Ifade | Faktorler Ort. Yiikii Ozdeger

Varyans

(%) Alpha

Faktor 1 (Reklama yonelik siiphe)

Reklamin bilgilendirici
oldugunu diisiiniiyorum.
Bir¢ok reklamdan gercegi
V2 | 6grenebilecegimizi 0,80
diisiinebiliriz.

Reklamin nihai gayesi
titketiciye bilgi vermektir.
Reklam genelde
gerceklerden bahseder.
Reklam iiriinlerin
performansi ve kalitesi
hakkinda bilgilendiren
giivenilir bir kaynaktir.
Reklamcilik iyi soylenmis
dogrulardir.

Reklamlart izledikten
sonra dogru
bilgilendirilmis oldugumu
diisiiniiyorum.

Genellikle reklamcilik,
reklami yapilan {iriiniin
gercek bir resmini ortaya
koyar.

Bir¢ok reklam tiiketiciye
V9 | bilmesi gereken yeterli 0,61
bilgi ile bilgilendirilir.

V1 0,84

V3 0,78

V4 0,78

V5 0,75

3,80 5,06 56,21 | 0,895

Vo6 0,75

Vi 0,71

V8 0,70
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Tablo 4’te goriilebilecegi gibi Reklama Yonelik Siiphecilik dlceginin faktor
yapisint incelemek i¢in Acimlayict Faktdr Analizi kullanilmistir. Cikarim
(extraction) kisminda “Temel Bilesenler Analizi”, rotasyonda ise ‘“Varimax”
uygulanmugtir. {lkin datanin faktor analizine uygun olup olmadig1 incelenmistir.
Kaiser-Meyer-Oklin degeri 0,929’dur. Kaiser-Meyer-Oklin degeri gerekli deger
olan 0,60’tan fazladir. Bartlett testi sonucu da anlamlidir (X2=1.747,37 sd=36
p<0.00) (Tabachnick & Fidell, 2014). Bununla birlikte, ortak varyansi 0,40’
altinda olan ifade datalar igerisinde yer almaktadir. Sonug olarak reklama yonelik
siiphecilik olgegi i¢in 9 degisken analiz siirecine alinmugtir. Yapilan faktor
analizlerine gore, 6zdegeri 1’in lizerinde olan sadece 1 faktdr analiz sonuglarina
gore ortaya konmustur. Arastirmaya katilan katilimcilara yonelik yapilan faktor
analizinde ortaya konan faktor toplam varyansin %56,21’ini agiklamaktadir.
Giivenilirlik testi icin hesap edilen Cronbach’s Alpha degerleri ise 0,895°dir. Bu
deger kabul edilebilir degerin iistiindedir. Bilindigi {izere Cronbach’s Alpha
degeri genel olarak 0,70 ve iizeridir ancak Nunnally (1974) 0,70°1 en diisiik sinir
olarak dnerirken DeVellis’in makalesinde de bahsettigi gibi bu deger 0,60’a
kadar diistiriilebilir (DeVellis, 2003; Hair vd., 2010).

Bu veriler yakindan incelendiginde Obermiller ve Spangenberg (1998) tarafindan
gelistirilen ve 9 ifadeden olusan Reklama Yonelik Siiphecilik Olgeginin (SKEP,
1-Kesinlikle Katiliyorum 5-Kesinlikle Katilmiyorum) orijinal ¢aligmalarda
oldugu gibi bu arastirma kapsaminda da gecerlilige ve giivenilirlige sahip oldugu
ortaya konmustur.
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Iletisim Calisam Olan ve Olmayanlarin Reklama Yénelik Siiphecilik Olcegi
(SKEP) Skorlar1 ve Karsilastirmalari

Tablo 8. Anket Uygulanan Kisilerin Reklama Yonelik Siiphecilik Olgegi
Skorlar

iletisim Calisanlar fletisim Alaninda Caligmayanlar

Reklama yonelik S
Siiphecilik Olgegi | Ort. ’ Stiphecilik Skoru* Ort. Std. Sap. Siiphecilik Skoru*

Sap.
(SKEP) Min. Maks. Ort. Min. Maks. Ort.

Reklamin
bilgilendirici
oldugunu
diisiiniiyorum.

2,71 0,944 3,22 1,078

Birgok reklamdan

gergedl | 374 | 0,809 3,96 0,876
Ogrenebilecegimi
zi diigiinebiliriz.

Reklamin nihai
gayesi tiiketiciye 3,19 0,109 3,59 1,208
bilgi vermektir.

Reklam genelde
gergeklerden 3,88 0,894 4,09 0,813
bahseder.

Reklam tiriinlerin
performansi ve
kalitesi hakkinda
bilgilendiren
giivenilir bir

3,80 0,852 4,13 0,843

31,25 34,79

kaynaktir.

Reklamcilik iyi 9 45
soylenmis 3,51 1,074 3,94 0,943
dogrulardir.

k%

Reklamlari
izledikten sonra
dogru
bilgilendirilmis
oldugumu
diistiniiyorum.

3,71 0,891 4,10 0,841

Genellikle
reklameilik,
reklami yapilan
iirliniin gergek bir
resmini ortaya
koyar.

3,46 1,028 3,89 1,042

Birgok reklam
tiiketiciye bilmesi
gereken yeterli 3,23 1,097 3,79 1,071
bilgi ile
bilgilendirilir.

* Stiphecilik Olgegi: 1 Kesinlikle Katiliyorum-5 Kesinlikle Katilmiyorum. Reklama yonelik siipheyi 6lgen verilerin
incelenmesini igermektedir. 9 sorudan olugmaktadir.

** p < 0,05, ¢ift kuyruk Bagimsiz 6rneklem t testi
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[letisim caliganlar1 ve iletisim alaninda calismayanlarin Reklama Yonelik
Stiphecilik Skorlar1 sirasiyla 31,25 ve 34,29’dur. Bu verilere iletisim alaninda
calisanlar, bu alanda c¢alismayanlara gore reklamlara daha diisiik bir
siiphecilikleyaklasmaktadirlar. Uygulanan Bagimsiz Orneklemler T testine gore
iletisim alaninda ¢aligmayanlar, ¢calisanlara gore reklama yonelik tutumlari daha
cok siipheye yoneliktir (t= -4,175, p=0.00, CohenD=0,5547, orta giic).
Aragtirmamizda, iletisim alaninda ¢alisanlar ve calismayanlar arasindaki fark
istatistiki olarak anlamlidir.

SONUC

Reklam ve reklama yonelik siipheciligin reklam alaninda calisanlar ile reklam
alaninda caligmayanlar arasindaki farkin incelendigi bu calisma ile retorik
okuryazarlik modeli yani reklamin ikna edici mesajlarin1 anlama ve kavrama ile
ikna stratejilerini anlayabilme egitimi alan bireylerin reklamlardaki ikna
mesajlarina yonelik siiphelerini incelemek arastirmanin temel ¢ikis noktasini
olusturmaktadir. Reklam egitimi alan ve bu alanda calisan profesyonellerin
egitim seviyesi ya da sektdrel deneyimleri arttikca reklamda uygulanan ikna
stratejileri konusunda bilgi birikiminin artmasi ile reklama yonelik siliphe
arasinda iliskisini agiklamak hedeflenmistir. Ciinkii tiiketicilerden farkli olarak,
reklam okuryazarligi egitimi almis ya da bu sektorde calisarak reklam
okuryazarligi deneyimini elde etmis kisilerin reklam mesajlara yonelik siiphe
tutumlarinin deneyim ve egitim seviyesinin artmasi ile artacaginin beklenmesi bu
arastirmanin temel ¢ikis noktasini olusturmustur.

Calismada oncelikli olarak reklam ve reklam siipheciligine yonelik yapilan
literatiir analizi sonrasi, Malmelin (2010) “Reklam Okuryazarligi Nedir?” isimli
calismasina reklam okuryazarligini agiklamasi baz alinarak olusturulan arastirma
modeline gore farkli sektdr deneyimlerine gore reklam siipheciligi etkisi
incelenmek istenmistir.

Bu arastirmada veri toplama araci olarak cevrimici (online) anket yontemi
kullanilmigtir. Anketler 18-27 Mayis 2020 tarihleri arasinda 399 kisiye kolayda
ornekleme yontemi (Babbie, 2016) ile uygulanmistir. Aragtirmanin amacina
uygun iletisim sektorii deneyimi olan ve olmayan kisilerin reklama yonelik
stiphecilik diizeylerini belirleyebilmek i¢in Obermiller ve Spangenberg (1998)
tarafindan gelistirilmis 9 maddeli Reklama Yonelik Siiphecilik Olgegi (SKEP)
kullanilmastir.

SPSS analiz yontemi ile incelenen sonuglara gore, iletisim calisanlar: ve iletisim
alaninda caligmayanlarin Reklama Y onelik Stiphecilik Skorlar1 sirastyla 31,25 ve
34,29’dur. Bu verilere iletisim alaninda galiganlar, bu alanda ¢alismayanlara gore
reklamlara daha diisiik bir siiphecilikle yaklasmaktadirlar, sonucu ortaya
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cikmaktadir. Uygulanan Bagimsiz Orneklemler T testine gore iletisim alaninda
calismayanlar, calisanlara gore reklamlardan daha fazla siiphe duymaktadirlar (t=
-4,175, p=0.00, CohenD=0,5547, orta gii¢). Bu sonuca gdre arastirmamizda,
iletisim alaninda c¢alisanlar ve bu alanda calismayanlar arasindaki reklama
yonelik siiphe davranisi fark istatistiki olarak anlamlidir, sonucu elde edilmistir.

Reklama yonelik siiphecilik kavramiyla ilgili literatiirde yer alan kavramlarin ve
bulgularin i¢inde anlamli bir 6nemi bulunan sektdrel deneyim ile iligkin 6nemli
bulgular bu ¢aligma sonucu ortaya konmustur. Bu calismanin ana arastirma
unsurlar1 olan iletisim alaninda galisanlar ve ¢alismayanlarin reklama yonelik
siiphe diizeyleri arasinda anlamli bir iligki oldugu vurgulanmistir. Bu fark sonucu
¢ikan orta giicte etki blytkligiyle de bir diger 6nemli bulguya ulagilmistir.
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