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Reklam Supheciligi: Sistematik Literatiir Analizi ve Kavramsal Bir Model Onerisi

Advertising Skepticism: A Systematic Literature Analysis and Proposal of a Conceptual Model
ibrahim KiCIR?
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Bu ¢alisma reklamcilik literatiirii igerisinde siklikla incelenen bir kavram olan reklam stipheciligi hakkinda derinlemesine bir bakis agisi gelistirmek
icin sistematik literatlr analizi yapmayi ve kavramsal bir model onerisinde bulunmayr amaglamaktadir. Bu kapsamda SPAR-4-SLR Protokoli
kullanilarak 1994-2024 vyillari arasinda yayinlanan 72 ulusal ve uluslararasi bilimsel makale lizerinde analizler gergeklestirilmistir. MAXQDA
yazilimi kullanilarak yapilan analizlerle reklam siipheciligini konu alan makalelerin betimsel ve yontemsel &zellikleri ile reklam supheciliginin
oncilleri, sonuglari, aracilari ve dlzenleyicileri lizerine degerlendirmeler yapilmistir. Arastirma sonuglari; literatiirde reklam stpheciligi
kavramina suregelen ve giincel bir ilginin bulundugunu, dijital reklamcilik uygulamalari ile birlikte kavramin dijital baglamlarla ele alinmaya
baslandigini, en ¢ok tercih edilen veri toplama tekniginin anket, veri analiz yonteminin ise yapisal esitlik modeli oldugunu gostermektedir.
Arastirma sonuglari ayni zamanda reklam sipheciliginin dncilleri ve sonuglarina yonelik bir siniflandirma yapilabilecegini, reklam siipheciliginin
gerek reklamcilik gerekse markalar agisindan istenmeyen sonuglar Gzerinde etkili olabilecegini ortaya koymaktadir. Calismanin elde ettigi
sonuglar ve 6nerdigi kavramsal model araciligiyla reklam siipheciligine yonelik derinlemesine bir bakis agisi gelistirmeye katki saglayacagi,
literattrdeki boslugu doldurarak hem akademik galismalara hem de reklamcilik profesyonellerine faydali olacagi dustintlmektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklam Stipheciligi, Reklamcilik, Sistematik Literatiir Analizi, Reklamcilik Literatiirii, SPAR-4-SLR Protokoli
Abstract

This study aims to conduct a systematic literature analysis and propose a conceptual model in order to develop an in-depth perspective on
advertising skepticism, a concept frequently examined in advertising literature. In this context, analyses were conducted on 72 national and
international scientific articles published between 1994-2024 using the SPAR-4-SLR Protocol. The descriptive and methodological features of the
articles on advertising skepticism, as well as the antecedents, consequences, mediators and moderators of advertising skepticism were evaluated
using the MAXQDA software. The research results show that there is an ongoing and current interest in the concept of advertising skepticism in
the literature, that the concept has begun to be addressed in digital contexts with digital advertising applications, and that the most preferred
data collection technique is surveys and the data analysis method is structural equation modeling. The research results also reveal that a
classification can be made regarding the antecedents and consequences of advertising skepticism, and that advertising skepticism can have an
impact on undesirable outcomes for both the advertising sector and brands. It is thought that the study will contribute to the development of
an in-depth perspective on advertising skepticism through the results it obtains and the conceptual model it proposes, and will be beneficial to
both academic studies and advertising professionals by filling the gap in the literature.
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Girisg

insanlarin reklamlara yénelik tutumlarini ve yaklasimlarini anlamak énemli bir akademik ilgi
alanini olugturmaktadir(Brinson & Britt, 2021, s. 552). Bu ilginin kokeninde tutumlarin ve
egilimlerin tiketici davranislari hakkinda 6énceden tahminde bulunabilmeyi mimkiin kilan
niteliginin yattigl ileri sirilebilmektedir (Mitchell & Olson, 1981, s. 318). Bu baglamda
1950'lerin sonlarindan itibaren reklama yonelik tutum calismalarinin literatiir icerisinde
yogunluk kazandigi gérilmektedir (Bradburn & Mason, 1964; Eldridge, 1958; Greyser & Bauer,
1966). 1990’ yillarla birlikte reklama yonelik tutumdan farkli bir yapiyi ifade edecek sekilde
reklam supheciligine yonelik ¢alismalar ortaya konulmaya basglanmis, reklam stipheciligini
Olcmeye yonelik Olcekler gelistirilmistir. Baslangicta genel reklam sipheciligi ve TV
reklamlarina yonelik sliphecilik gibi cerceveler icerisinde ele alinan reklam slipheciligi kavrami,
dijitallesme siregleri ile birlikte yeni iletisim mecralarinda yayinlanan reklam bigimlerine
yonelik stipheci egilimleri de kapsayacak sekilde anlam ¢emberini genisletmistir. Bu slirecte
cevrimici reklamlara yonelik stphecilik (Jamil vd., 2022; Shin vd., 2012; Tutaj & van
Reijmersdal, 2012), sosyal medya reklamlarina yonelik stiphecilik (Amarnath & Jaidev, 2023;
De Veirman & Hudders, 2020; Thakur & John, 2024; Youn & Shin, 2020; Zarouali vd., 2017),
kisisellestirilmis reklamlara yonelik stphecilik (Dobrini¢ vd., 2021; Tran, 2017) gibi konulari ele
alan galismalarin sayisinin hizli bir sekilde arttigi ve reklam stpheciligi kavraminin pazarlama,
tuketici davranisi ve reklamcilik calismalari icerisinde akademik bir ilgi alani olarak giincelligini
korudugu goriilmektedir.

Reklam stipheciligi yalnizca akademik cercevede degil reklamcilik sektorii ve profesyonelleri
acisindan da 6nemli bir kavram olarak karsimiza cikmaktadir. Nitekim mevcut literatir reklam
sUpheciliginin reklamdan kacinma (Amarnath & Jaidev, 2023; Baek & Morimoto, 2012; Brinson
& Britt, 2021), reklama ydnelik olumsuz tutum (Amos & Landreth Grau, 2011; Callister & Stern,
2007; Huh vd., 2015; Jamil vd., 2022; Joireman vd., 2018; Koinig vd., 2018; Lee vd., 2016;
Minton vd., 2021; Obermiller & Spangenberg, 1998; Petrescu vd., 2019; Raziq vd., 2018;
Richardson-Greenfield vd., 2024; Ustaahmetoglu & Toklu, 2022; Yu, 2020), reklamdan rahatsiz
olma (Huh vd., 2015) gibi istenmeyen sonuglarla iliskili oldugunu goéstermektedir. Dijitallesme
sureci ile birlikte kullanicilarin maruz kaldigi reklam mesajlarinin sayisindaki niceliksel artis
istenmeyen sonuglarin da artmasina sebep olmustur. Nitekim Edelman Trust Barometer
(2019) raporuna gore her on kullanicidan yedisinin dijital ortamda karsilastiklari reklamlardan
kacinma davranisi ortaya koydugunu gostermektedir. Bu durum reklamcilik sektori agisindan
da reklam silipheciligi kavraminin giinceligini korumasina neden olmaktadir.

Reklam sipheciligi kavrami kapsaml bir akademik birikime sahip olmasina ve hem akademik
hem de sektoérel anlamda glincel bir ilgi alanini olusturmasina ragmen kavram hakkindaki alan
yazinin sistematik bir analizinin yapilmadigi goriilmektedir. Sistematik literatlir analizlerinin
ele alinan konu agisindan butlinsel bir kavrayis sunmasi ve gelecek ¢alismalar agisindan bir
basvuru kaynagl olusturmasi gibi nitelikleri (Pati & Lorusso, 2018), literatiirde yer alan
boslugun doldurulmasinin 6nemini ortaya koymaktadir. Boyle bir bosluktan ve gereklilikten
hareketle bu calisma reklam siipheciligi kavramina yonelik ulusal ve uluslararasi literatiriin
sistematik bir analizini gergeklestirmeyi ve bu analiz sonucunda reklam stipheciligine yonelik
kavramsal bir model dnermeyi amaglamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda galisma; reklam
sUpheciligi Gzerine yapilan ¢alismalarin ne gibi betimsel ve yontemsel nitelikler sergiledigi,
reklam supheciligini ortaya ¢ikaran oncillerin neler oldugu, reklam stpheciliginin ne gibi
sonuglar ortaya cikardigi, reklam sipheciliginin etki ettigi ve etkilendigi degiskenlerle olan

122



Akdeniz iletisim | 2025 (48) | 121-154

iliskisini_ aciklamak icin hangi araci ve moderator degiskenlerden faydalanabilecegi sorularini
yanitlamayi hedeflemektedir. Calismanin arastirma sorularina verdigi yanitlarla ve ortaya
koydugu kavramsal modelle reklam slipheciligi kavramina yonelik biitlinsel ve derinlemesine
bir bakis acisi sunarak hem konu hakkinda calismalar yapan akademisyenlere hem de sektor
profesyonellerine fayda saglayacagi diisiinilmektedir.

1. Reklam Sipheciligi Kavrami

Reklam slpheciligi kavrami sistematik olarak ilk kez Obermiller ve Spangenberg (1998)
tarafindan ele alinmis, yazarlar reklam stpheciligini “reklam iddialarina inanmama yonindeki
genel egilim” olarak tanimlamislardir (Obermiller & Spangenberg, 1998, s. 160). Baska bir ifade
ile reklam stipheciligi “reklam mesajlarini degerlendirmede elestirel bir yaklasim” olarak
tanimlanabilir (Amos & Landreth Grau, 2011, s. 695). Bu elestirel yaklasim, reklamda iddia
edileninin tam anlamiyla dogru olup olmadigi, reklam verenin amaci, sunulan bilginin kendisi
veya toplum icin degeri ya da reklamin ¢ocuklar gibi belirli bir kitle i¢in uygun olup olmadigi
gibi farkli konular Gzerinde yogunlasabilmektedir (Obermiller & Spangenberg, 1998). Kimi
durumlarda ise reklamda yer alan gergekten dirist iddialara inanamama durumu ile de
sonuclanabilmektedir (Koslow, 2000). Bu durumun ortaya ¢cikmasinda tiketicilerin reklamla
kurduklari iletisimde acik sekilde ikna edici niyetin farkinda olmalarinin yarattigi temkinlilik ve
dikkatlilik halinin etkili oldugu ileri strtilmektedir (Baek & Morimoto, 2012, s. 62).

Obermiller ve Spangenberg (1998) tiiketicilerin reklam iddialarina siipheyle yaklasmak lizere
sosyallestirildigini ileri surmusler, reklam sipheciliginin tiketicilerin reklamlara yonelik
tepkilerinde rol oynayan istikrarli bir durum oldugunun altini cizmislerdir. Buna gore
tuketiciler, cocukluklarindan itibaren reklamcilarin onlari ikna etmek igin gelistirmis olduklari
ikna taktikleri hakkinda inanclar gelistirmekte ve zamanla bu tiirden taktiklere karsi daha
sipheci hale gelmektedirler (Baek & Morimoto, 2012, s. 62). Tuketicilerdeki bu istikrarl
siphecilik durumu ¢cogu durumda reklamdan kacinma davranisi ile de sonuclanabilmektedir
(Dobrini¢ vd., 2021; Huh vd., 2015; McCreery & Krugman, 2017; Wong vd., 2024). Ayrica
reklama yonelik yiksek stiphecilikle yaklasan tiiketicilerin reklamin giivenilirligini sorgulama,
reklama glivenmeme gizli bir maniptlasyonun varhigini diisinme olasiliklari da daha ytiksek
olabilmektedir (Diehl vd., 2008).

Reklama ve reklam mesajlarina yonelik sipheci tutumlar bilissel ve duygusal olmak tzere farkli
suregler seklinde ilerleyebilmektedir. Biligsel stireg reklam ve pazarlamacilara yonelik rasyonel
degerlendirmeleri icerirken; duygusal siirec ise daha ¢ok reklam ve pazarlamacilarin niyetine
iliskin 6znel degerlendirmelerden etkilenmektedir (Brinson & Britt, 2021, s. 552). Ote yandan
reklam slipheciligi Obermiller ve Spangenberg (1998)’in de altini ¢izdigi gibi dogrudan satis ve
Urlin promosyonu gibi diger Grln bilgisi kaynaklarina yonelik farkli bir yapiyi ifade etmekte,
hem geleneksel mecralarda hem de dijital ortamlarda yayinlanan her tirli reklam bicimine
yonelik stipheci egilimi kapsamaktadir (Khuhro vd., 2017, s. 27).

2. YOntem

GCalisma kapsaminda arastirma sorularini yanitlamak igin Sistematik Literatlir Analizi (SLR)
yontemi benimsenmistir. Sistematik Literatlir Analizi “belli bir konuda hazirlanmis arastirma
sorusuna yanit bulmak igin, belirlenmis 0&lgiitlere uygun olarak ayni konuda yapilmig
¢alismalarin sistemli ve yan tutmadan taranmasi, bulunan c¢alismalarin gegerliginin
degerlendiriimesi ve sentezlenerek birlestirilmesi” seklinde tanimlanabilmektedir (Cinar,
2021, s. 310). Sistematik literatir analizi sayesinde arastirma sirecinin her asamasinda
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organize, seffaf ve tekrarlanabilir prosedirlerin kullaniimasi ve spesifik bir konuya odaklanan
¢alismalarin kapsamli bir sekilde ele alinmasi miimkiin hale gelmektedir (Palmatier vd., 2018).
Bu baglamda sistematik literatir analizleri ele alinan konu agisindan derinlemesine bir kavrayis
sunmasinin yaninda, yeni arastirma alanlarinin belirlenmesi ve gelecek calismalara yol
gostermesi bakimindan da olduk¢a 6nemlidir (Pati & Lorusso, 2018).

Sistematik literatlir analizi igin altinin gizilmesi gereken dnemli bir nokta, amacin yalnizca belirli
bir alanda veya konuda ortaya konulan ¢alismalarin toplanmasini degil; bu calismalara daha
onceden belirlenmis kabul ve ret 6lgltleri gercevesinde gesitli dahil etme kriterleri uygulayarak
calismalarda yer alan bilgilerin objektif bir sentezinin yapilmasini kapsamasidir. (Cinar, 2021,
s. 310). Bu tlirden bir objektifligin saglanmasi ise sistematik literatiir analizinde belirli bir
protokoliin kullanilmasi ile mimkiin olabilmektedir. Boylelikle yalnizca objektiflik degil
calismaya seffaflik ve tekrar edilebilirlik nitelikleri de kazandirilabilmekte (Paul vd., 2021);
gelisiglizel ve rastgele degil sistematik ve belirli bir metoda bagh kalarak analiz
gerceklestirilebilmektedir (Jesson vd., 2011, s. 12). Protokol kullanimi sayesinde ayni zamanda
arastirmanin neden ortaya konuldugu, nasil bir yol izlendigi ve hangi degerlendirmelerin
yapildigi detayli ve gorsel bir bicimde sunulabilmektedir (Moher vd., 2015).

Bu kapsamda sistematik literatlr analizlerinde siklikla PRISMA ve SPAR-4-SLR protokollerine
basvurulmaktadir. PRISMA protokoll, saglik bilimlerinde kullanilmak Uzere gelistirilmis
sonrasinda ise sosyal bilimlerde de siklikla kullanilmaya baslanmistir (Celik vd., 2023, s. 2075).
Diger bir protokol olan SPAR-4-SLR protokolii ise PRISMA’ya alternatif olarak Paul ve
arkadaslari (2021) tarafindan gelistirilmistir ve pazarlama alaninda en giincel ve titiz literatir
arastirma yontemi olarak kabul edilmektedir (Celik vd., 2023; Paul vd., 2021). Bu nedenle
calismada toplama, diizenleme ve degerlendirme olmak (lizere (¢ ana b6élim ve bu bélimlere
bagli alti alt asamadan olusan SPAR-4-SLR protokolli benimsenmistir. SPAR-4-SLR protokolii
cercevesinde her bir bolim ve asamaya yonelik metodolojik agiklamalar ve ¢alismanin 6zet
protokol semasi asagida siralanmaktadir.

2.1. Toplama

SPAR-4-SLR protokoliiniin ilk asamasini ¢alismalarin tanimlanmasini ve elde edilmesini
kapsayan toplama asamasi olusturmaktadir (Paul vd., 2021, s. 6). Bu baglamda tanimlama
kisminda galismada ele alinan arastirma konusu “reklam sipheciligi” olarak belirlenmistir.
Calismada incelenecek kaynak tirli olarak akademik makaleler segilmistir. Bunun nedeni
akademik makalelerin titiz bir hakem degerlendirme slrecinden ge¢meleri ve nispeten daha
kaliteli nitelikte olmalaridir (Kraus vd., 2022; Paul vd., 2021). Makalelerin kaynak niteligi 6l¢tti
olarak ise uluslararasi makaleler igcin makalenin yayinlandigi derginin Web of Science (WOS) ve
Scopus indekslerinde taranmasi; ulusal literatlirdeki makaleler icin DergiPark sisteminde
listelenen dergilerde yayinlanmis olmasi kriterleri belirlenmistir. Nitelik 6l¢ltl olarak s6z
konusu platformlarin belirlenmesinin nedeni WOS’un c¢ogu bilim insaninca en ylksek
standartlara sahip icerige sahip oldugunun ifade edilmesi (Merigd vd., 2015), Scopus’un
oldukca genis bir dergi kapasitesine sahip olmasi ve daha spesifik calisma konularina yonelik
cok sayida makale icermesi (Forliano vd., 2021) ve DergiPark’in tGlkemizde yaygin kullanilan bir
altyapi platformu olmasidir.

Tanimlama kisminin bir diger adimi olan arastirma sorularinin belirlenmesinde ise ¢alismaya
yon verecek arastirma sorulari asagidaki sekilde siralanmustir.

AS-1: Reklam supheciligi Gizerine yapilan ¢alismalarin betimsel ve yontemsel 6zellikleri nedir?
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AS-2: Reklam supheciliginin oncilleri nelerdir?

AS-3: Reklam stipheciliginin sonuglari nelerdir?

AS-4: Reklam supheciliginin araci degiskenleri nelerdir?

AS-5: Reklam stpheciliginin moderator (diizenleyici) degiskenleri nelerdir?

Arastirma kapsaminda ihtiyac duyulan c¢alismalarin edinilmesine dayanan elde etme
asamasinda WOS, Scopus ve Dergipark veri tabanlarinda cesitli aramalar gerceklestirilmistir.
llgili veri tabanlarinda “reklam siipheciligi”, “reklama karsi siiphecilik”, “reklama yénelik
suphecilik”, “ad skepticism”, “advertising skepticism”, “advertisement skepticism” anahtar
kelimeleri kullanilarak yapilan arama sonucunda 525 yayina ulasilmistir. Arama déneminde
herhangi bir kisitlama uygulanmamis, gegmisten 2024 yili aralik ayina kadar yayinlanmis tim
makalelerin listelenmesi saglanmistir.

2.2. Dizenleme

SPAR-4-SLR protokolunun ikinci asamasi arindirma/sadelestirme ve organize etme
adimlarindan olusan diizenlemedir (Paul vd., 2021, s. 6). Bu kapsamda bir énceki asamada
ulasilan 525 calismadan olusan veri seti, belirlenen dahil etme kriterleri cercevesinde bu
kriterlerin disinda kalan galismalardan arindiriimistir. Calismanin dahil etme kriterleri; (1)
calismalarin WQS, Scopus ve DergiPark’ta yer almasi, (2) bilimsel makale tiriinde olmasi, (3)
ingilizce ve Tiirkge dillerinde yazilmis olmasi ve (4) reklam siipheciligi degiskenini iceren nicel
calismalar olmasidir. Bu kriterler gergevesinde dncelikle 525 galisma baslik ve 6zet diizeyinde
incelenerek mukerrer ve ilgisiz yayinlarin dislanmasi saglanmistir. Sonrasinda geriye kalan 175
¢alisma tam metin dizeyinde incelenerek dahil etme kriterlerini taglyan 72 makaleden olusan
nihai veri setine ulasiimistir.

Diizenleme asamasinin ikinci adimini olusturan organize etme asamasinda ise sistematik
literatlr analizini gerceklestirmek adina basvurulacak kodlama sistemi olusturulmustur.
Kodlarin olusturulmasinda arastirma sorularindan faydalaniimistir. Bu kapsamda olusturulan
kodlar; yil, dergi, baglam, arastirma evreni, veri toplama teknigi, veri analiz teknigi, onculler,
sonuglar, aracilar, moderatorler, etki yoni ve anlamlilik seklindedir. Arastirmada kod
sisteminin  olusturulmasi, calismalarin kodlanmasi, ylizde ve frekans analizlerinin
gergeklestiriimesi ve kod birlikte olusum matrislerinin elde edilmesi icin MAXQDA24
programindan faydalanilmistir.

2.3. Degerlendirme

SPAR-4-SLR protokoliiniin Gglincl ve son asamasini olusturan degerlendirme asamasi analiz
ve raporlama adimlarindan olusmaktadir (Paul vd., 2021). Arastirma temel olarak yukarida
aciklandigi Gzere Sistematik Literatlr Analizi yontemi gergevesinde tasarlanmistir. Arastirma
sorularinin cevaplanmasina yonelik kodlamalarin yapilmasinda icerik analizi metodundan
faydalaniimistir. icerik analizi her tiirlii metnin belirli kurallar dahilinde igerik kategorilerine
donustiridlmesine olanak taniyan sistematik ve tekrarlanabilir bir yontemdir (Stemler, 2000).
Calisma kapsaminda ayni zamanda frekans ve yiizde analizlerinden de faydalanilmistir.

Arastirma kapsaminda ortaya konulan analizlerin gerceklestirilmesinde MAXQDA24 yazilimi
kullanilmistir.  Arastirmanin raporlanmasi kisminda tablo ve sekillerden faydalaniimis,
arastirma igin herhangi bir kisi, kurum veya kurulustan maddi destek saglanmamistir. Her
bilimsel ¢alismanin oldugu gibi arastirmanin birtakim sinirliiklari bulunmaktadir. Bu
sinirhliklar, arastirmanin yalnizca bilimsel makaleler izerinde gerceklestirilmesi, tercih edilen
veri tabanlar, ingilizce ve Tiirkce dillerindeki makalelerin arastirmaya dahil edilmesi ve
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arastirmanin nicel metodoloji kullanan calismalar lizerinde gerceklestirilmis olmasi seklinde
sirlanabilir.

Tanimlama
Konu: Reklam siipheciligi
Aragtirma Sorularn: (AS1) Reklam sipheciligi Gzerine yapilan ¢alismalarin betimsel ve
yontemsel Gzellikleri nedir? (AS2) Reklam slphecilifiinin 6ncilleri nelerdir? (AS3) Reklam
siipheciliginin sonuglar nelerdir? (AS4) Reklam slpheciliginin araci degiskenleri nelerdir?
(AS5) Reklam stpheciliginin dizenleyici degiskenleri nelerdir?
Kaynak Tiirii: Akademik makaleler
Kaynak Niteligi: WOS, Scopus ve DergiPark’ta indekslenen bilimsel makaleler

N

Edinme
Arama Mekanizmasi ve Materyal Edinimi: WOS, Scopus ve DergiPark veri tabanlar
Arama Dénemi: -2024
Aranan Anahtar Kelimeler: “Reklam sdpheciligi”, “Reklama karsi stphecilik”, “Reklama
yonelik siphecilik”, “Ad skepticism”, “Advertising skepticism", “Advertisement skepticism"
Arama Sonucunda Ulasilan Toplam Calisma Sayisi: 525

TOPLAMA

Anndirma/Sadelestirme
Harig Tutulan Calisma Tiril ve Sayisi: Kitaplar, kitap béldmleri, konferans bildirileri, tezler,
farkli alanlardaki gahsmalar, milkerrer yayinlar, alakasiz yayinlar, ingilizee ve Tiirkge dilleri
diginda yazilmig yayinlar, reklam slpheciligi defiskenini icermeyen yayinlar (453)

L -
b Dahil Edilen Calisma Tirli ve Sayisi: Ingilizce ve Tirkge dillerinde yazilmis reklam
ﬂ siipheciligi degiskenini iceren bilimsel makaleler (72)
Z
L
: ¥
a -
Organize Etme
Olusturulan Kodlar: Yil, dergi, baglam, arastirma evreni, veri toplama teknigi, veri analiz
teknigi, Gnciller, sonuclar, aracilar, moderatérler, etki yénd, anlamlilik
Analiz
- Analiz Yontemleri: Sistematik literatlir analizi, igerik analizi, frekans ve ylzde analizleri
= Kullamilan Programlar: MAXQDA24
-
5 S
o Raporlama
E Raporlama Kurallan: Tablolar, sekiller
g Sirarhiliklar: Bilimsel makaleler, tercih edilen veri tabanlar, ingilizee ve Turkge dilleri, nicel
calismalar
Destek Kaynaklari: Calisma igin herhangi bir finansal kaynak alinmamistir.
Sekil 1. Calismaya Yonelik SPAR-4-SLR Protokolii
3. Bulgular

3.1. Calismalara Yonelik Betimsel ve Yontemsel Bulgular

Arastirma kapsaminda ilk arastirma sorusunu cevaplamak amaciyla sistematik literatur
analizine konu olan ¢alismalara yonelik betimsel istatistiklere iliskin analizler
gercgeklestirilmistir. Bu kapsamda ele alinan ilk parametre, arastirmaya konu olan galismalarin
yayin yihdir. Bu baglamda calisma kriterleri cercevesinde ulasilan ilk makale 1994 yilinda
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yayinlanmistir. S6z konusu calisma, Boush ve arkadaslari (1994) tarafindan geng izleyicilerin
TV reklamlarina yonelik stphecilikleri ve reklam taktikleri arasindaki iliskiyi belirlemek igin
ortaya konulmustur. ilerleyen dénemde 1998’de iki, 2007’de bir, 2008’de bir, 2009’da ii¢
2011’de iki, 2012’de dort, 2014’te bir, 2015’te iki, 2016’da iki, 2017’de sekiz, 2018’de sekiz,
2019’da Ug, 2020’de sekiz, 2021’de yedi, 2022’de yedi, 2023’te bes ve 2024’te yedi makale
yayinlandigl gorilmektedir. Bu veriler 1siginda kiiglik artis oranlari ve dalgalanmalarla giden
makale sayilarinin 2017 yili ile birlikte hizli bir bicimde arttigi gértilmektedir. Nitekim 2016-
2024 yillari arasindaki toplam makale sayisi 53’tlir ve bu sayi biitiin makalelerin %73,6’sina
denk gelmektedir.

2 /3\2/\ 2 — 2 3
2 NV

1994 1998 2007 2008 2009 2011 2012 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

1

Sekil 2. Calismalarin Yillara Gore Dagihmi

Arastirma kapsaminda analiz edilen bir diger parametre ¢alismalarin yayinlandigi dergilerdir.
Bu kapsamda en c¢ok calismanin yayinlandigi bes dergi; International Journal of Advertising
(n=5), Journal of Marketing Communications (n=4), Journal of Advertising (n=4), Journal of
Current Issues & Research in Advertising (n=4), ve Journal of Promotion Management
(n=3)tir. Calismalarin yayinlandigi dergilerin tam listesi ve calisma sayilari Tablo 1'de yer
almaktadir.

Tablo 1. Calismalarin Dergilere Gére Dagilimi

Dergi Sayi Dergi Sayi
International Journal of Advertising 5 The Review of Marketing Communications 1
Journal of Marketing Communications 4 Journal of Consumer Research 1
Journal of Advertising 4 Japanese Psychological Research 1
Journal of Current Issues & Research in 4 International Journal of Pharmaceutical and | 1

Advertising Healthcare Marketing
Journal of Promotion Management Computers in Human Behavior

Social Behavior And Personality International Journal of Online Marketing

Journal of Product & Brand Management Journal of Advertising Research

NN N w
[ER QR E RERNY N

Sustainability International Journal of Consumer Studies
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Journal of Business Research 2 Journal of Media Ethics 1

Journal of Interactive Advertising Journal of Consumer Psychology 1

Journal of Consumer Marketing 2 Zbornik radova Ekonomskog fakulteta u 1
Rijeci: Casopis za ekonomsku teoriju i
praksu,

Acta Psychologica 1 The Quarterly Review of Marketing 1
Communications

Journal of Retailing and Consumer Services 1 International Journal of Environmental 1
Research and Public Health

European Journal of Marketing 1 Management Science Letters 1

International Journal Of Electronic Commerce 1 International Review on Public and 1
Nonprofit Marketing

International Journal of Internet Marketing and | 1 Review of Managerial Science 1

Advertising

International Marketing Review 1 Nankai Business Review International 1

Journal of Nonprofit & Public Sector Marketing | 1 International Journal of E-Business Research | 1

Marketing Intelligence & Planning 1 Journal of Business Ethics 1

Business Strategy and the Environment 1 Sustainable Development 1

Journal of International Consumer Marketing 1 Business & Management Studies: An 1
International Journal

Journal of Management, Spirituality & Religion 1 Journal of Research in Interactive 1

Behaviour & Information Technology 1 Akdeniz iIBF Dergisi 1

Journal of Consumer Behaviour 1 isletme Arastirmalari Dergisi 1

An International Journal of Pure 1 Uluslararasi Anadolu Sosyal Bilimler Dergisi 1

Communication Inquiry

American Behavioral Scientist 1

Reklam sipheciligi kavraminin calismalarda ele alindigi baglam, arastirma kapsaminda analiz
edilen bir diger parametreyi olusturmaktadir. Calismalarda reklam stipheciliginin en cok genel
reklam stpheciligi baglaminda (n=16) ele alindigi gortlmektedir. Genel reklam slipheciligini
sirayla yesil reklamlara yonelik stiphecilik (n=12), kisisellestirilmis reklamlara yonelik stiphecilik
(n=5), dogal reklamlara yonelik stiphecilik (n=4) ve tiketiciye yonelik ila¢ reklamlarina yénelik
suphecilik (n=4) takip etmektedir. Calismalarda reklam siipheciliginin ele alindigi tim

baglamlarin listesi ile frekans ve ylizde degerleri Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2. Calismalarda Reklam Siipheciliginin Ele Alindig1 Baglamlar

Baglam n % Baglam n %
Genel Reklam Supheciligi 16 22,2 Gida Reklamlari 1 1,4
Yesil Reklamlar 12 16,7 Cevreci Reklamlar 1 1,4
Kisisellestirilmis Reklamlar 5 6,9 Kar Amaci Gitmeyen Kurulus 1 1,4

Reklamlari

Dogal Reklamlar 4 5,6 Youtube Reklamlari 1 1,4
Tiketiciye Yonelik ilag Reklamlari 4 5,6 Abartili Reklamlar 1 1,4
Instagram Reklamlari 3 4,2 Siyasal Reklamlar 1 1,4
Facebook Reklamlari 3 4,2 Banner Reklamlar 1 1,4
Unld Kullanilan Reklamlar 3 4,2 Sahte Reklamlar 1 1,4
Cevrimici Reklamlar 3 4,2 GOomulia Reklamlar 1 1,4
Amaca Yonelik Pazarlama Reklamlari 3 4,2 Basili Reklamlar 1 1,4
TV Reklamlari 2 2,8 Kozmetik Uriin Reklamlari 1 1,4
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KSS Reklamlari | 2 | 2,8 | Aldatici Reklamlar ‘ 1 | 1,4 ‘

Arastirma kapsaminda ayni zamanda c¢alismalardaki reklam slipheciligi baglaminin yillarla
iliskisini gosteren calisma baglami-yil kod iliski matrisi olusturulmustur. Sekil 3’te yer alan
matris incelendiginde reklam sipheciligi kavraminin ele alinis baglaminin zaman igerisindeki
doénistimi goriulmektedir. Buradan elde edilen ilk bulgu 2000’li yillara kadar kavramin genel
reklam slipheciligi, TV reklamlari ve abartili reklamlar gibi baglamlar cercevesinde ele
alindigidir. 2000-2010 yillari arasinda bu baglamlara ek olarak amaca yonelik pazarlama
reklamlari ve tiketiciye yonelik ilag reklamlari eklenmistir. 2010’Iu yilarda kavramin ele alinig
biciminde c¢evrimici reklamlar, Facebook reklamlari, Youtube reklamlari, kisisellestirilmis
reklamlar ve Instagram reklamlari gibi dijital reklamcilik uygulamalarinin agirlik kazandigi
gorilmektedir. ilgili matris incelendiginde bu dénemde ayni zamanda dogal reklamlarla
birlikte yesil ve ¢cevreci reklamlarin da ele alinis oraninin arttigi bulgusuyla karsilasiimaktadir.
Genel reklam slipheciliginin ise tim bu slirecte agirhgini korumus olmasi bir baska bulguyu
olusturmaktadir.

Kod Sistemni

1994
1998
2007
2008
2009
2011

2012
2014
20158
2016
2017
2018
2019
2020
2021

2023

2024

Kozmatik Uriin Reklamian

Gamili Reklamiar
Bannar Reklamiar [ ]
Facabook Reklamiarn [ ]

™

™

=
Gida Reklamian |
[ |

Sivasal Reklamiar -
Youtube Reklamian [ |
Gevraci Reklamiar

Ui Kuanilan Reklamiar il
KSS Reklamian EN
Cavrimici Reklamiar |

Dogal Reklamiar | B
Aldatic) Reklamilar

Tilkaticiye Yanalik llag Reklamian [ | ] [El

Kar Amaci Gitmeyen Kurulug Reklamian

Amaca Yénalik Pazariama Reklamian | ] | [
Abartili Reklamiar | ]

Ganel Rekiam Sipheci 2 22 BNt WAt B
TV Reklamiar | ] [ ]

Sahte Reklamiar |
Kigisallastirimis Reklamiar
Basili (Print) Reklamiar
Instagram Reklamlan

(5
Ve Reldara EREE RN SR B N

Sekil 3. Calisma Baglami-Yil Kod iliski Matrisi

Arastirma kapsaminda calismalara yonelik ele alinan bir diger parametreyi arastirmalarin
hangi orneklemde gergeklestirildigi olusturmustur. Bu kapsamda yapilan analiz sonucu
arastirmalarin en ¢ok Universite 6grenicileri Gzerinde gerceklestirildigi sonucuna ulasilmistir.
Nitekim Universite oOgrencileri lzerinde gerceklestirilen arastirmalar, tim calismalarin
%36,1’ini (n=26) olusturmaktadir. Universite dgrencilerini sirasiyla spesifik bir drneklem tiirii
belirtilmeyen galismamalardaki “genel” olarak kodlanmis 6rneklem tiri (n=11), tiiketiciler
(n=7), gengler (7) ve sosyal medya kullanicilari (n=4) izlemektedir. Tim 6rneklemlere yonelik
veriler Tablo 3’te belirtilmigtir.

Tablo 3. Calismalardaki Arastirma Orneklemleri
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Orneklem n % Orneklem n %
Universite Ogrencileri 26 36,1 | Sehir Sakinleri 1 1,4
Genel 1 15,3 Te.I.ekor.nur?lkasyon ve Bankacilik 1 14

Musterileri

Tiketiciler 7 9,7 Tablet Kullanicilari 1 1,4
Gengler 7 9,7 Elektrikli Arag Kullanicilari 1 1,4
Sosyal Medya Kullanicilari 4 5,6 Reklam Engelleyici Kullanicilar 1 1,4
Facebook Kullanicilari 3 4,2 Se¢menler 1 1,4
Instagram Kullanicilar 3 4,2
- Cocuklar 1 1,4
Internet Kullanicilari 2 2,8

Arastirma kapsaminda ¢alismalarin veri toplama ve veri analiz tekniklerine yonelik analizler de
gergeklestirilmistir. Analiz sonuglarina gére calismalarin %72,2’si (n=52) anket %27,8'i ise
deneysel veri toplama teknigini kullanmistir. Calismalara en ¢ok kullanilan veri analiz teknigi
ise yapisal esitlik modelidir (YEM). Tim ¢alismalarin yarisindan fazlasi (%52, n=38) YEM
kullanilarak gerceklestirilmistir. YEM'i sirasiyla regresyon analizi (n=14), Hayes PROCESS Macro
(n=11), ANOVA (n=9) ve korelasyon analizi (n=3) takip etmektedir. Tim veri analiz tekniklerine
yonelik bilgiler Tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4. Calismalarda Kullanilan Veri Toplama ve Veri Analiz Teknikleri

Veri Toplama Teknigi n %
Anket 52 72,2
Deneysel 20 27,8

Veri Analiz Teknigi

Yapisal Esitlik Modeli 38 52,78
Regresyon Analizi 14 19,44
Hayes PROCESS Macro 11 15,28
ANOVA 9 12,5
Korelasyon Analizi 3 4,17
MANOVA 2 2,78
Ki-Kare 1 1,39
MANCOVA 1 1,39
Goriinirde iliskisiz Regresyon Modeli 1 1,39

3.2. Reklam Suipheciliginin Onciillerine iliskin Bulgular

Arastirma kapsaminda reklam stpheciligine yonelik batlinsel bir bakis agisi gelistirmek ve
kavramsal bir model ortaya koyabilmek icin oncelikle reklam sipheciliginin 6ncilleri Gzerine
bir analiz gergeklestirilmistir. Yapilan analiz sonucunda reklam sipheciligi literatiiri igerisinde
ortaya konulan c¢alismalarda kavramin 71 farkh oncdl ile iliskisi ¢cercevesinde ele alindigi
gorilmustir. Oncillerin her birinin reklam siipheciligi tzerindeki etkisinin yéni (pozitif-
negatif) ve anlamliigl tespit edilmistir. Yapilan degerlendirme sonucunda reklam
sUpheciliginin oncullerine yoénelik bir siniflandirma da ortaya koyulmustur. Bu baglamda
reklam stipheciliginin oncilleri; reklam ile iligkili dnciller, marka ve pazar ile iliskili onciller,
psikoloji temelli onclller, slirdirdlebilirlik ve cevre temelli onciller, tlketici ve tlketici
davranisina iliskin oncdller, iletisim bigimine yonelik dnciiller ve gizlilik temelli 6nciller olmak
Uzere yedi farkh kategoride ele alinmistir.
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3.2.1. Reklam ile iligkili Onciiller

Reklam siipheciliginin  oncillerine yonelik ilk kategoriyi reklamla iliskili onculler
olusturmaktadir. Yapilan analiz sonucunda reklam silpheciligi Gzerindeki etkisi anlamli
bulunan reklamla iligkili 21 éncil tespit edilmistir. Tablo 5’te yer alan veriler incelendiginde iki
oncilin ise reklam sipheciligi Gizerindeki etkisinin test edildigi fakat anlamli bir iliskinin tespit
edilmedigi gorilmektedir.

Reklamla iliskili dnciller incelendiginde reklam sipheciligi Gzerindeki etkisi en ¢ok incelenen
degiskenin reklam irritasyonu oldugu gorilmektedir. Baek ve Morimoto (2012), Dobrini¢ vd
(2021), Loureiro (2018), McCreery ve Krugman (2017), Tutaj & van Reijmersdal (2012)
gercgeklestirmis olduklari galismalarinda reklam irritasyonun reklam sipheciligini pozitif yonde
etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Amarnath ve Jasidev (2023) tarafindan Gniversite 6grencileri
Uzerinde gergeklestirilen calismada ise reklam irritasyonunun reklam stpheciligi izerinde
anlamli bir etkisi tespit edilememistir.

Calismalarda en c¢ok incelenen reklam iliskili bir diger o6ncil, reklamdaki algilanan
kisisellestirmedir. Baek ve Morimoto (2012), Leblebici Kocer & Ozmerdivanli (2019) ve Tran
(2017) tarafindan yapilan ¢ahsmalar algilanan kisisellestirme arttikca reklam sipheciliginin
azaldigr sonucuna ulagmistir. Dobrini¢ vd (2021) tarafindan Facebook’taki kisisellestirilmis
reklamlar tGzerine yapilan ¢alismada ise algilanan kisisellestirme ve reklam sipheciligi arasinda
anlamli bir iligki tespit edilmemistir.

Reklam sipheciligi Gizerindeki etkisi en ¢ok ele alinan bir diger degisken reklama yonelik
tutumdur. Hem Diehl vd. (2008) tarafindan hem de Koinig vd (2018) tarafindan tiiketiciye
yonelik ila¢ reklamlari Gzerine yapilan calismalar reklama yonelik tutum ile reklam stpheciligi
arasinda ters yonli bir iliski oldugunu gostermektedir. Arastirma kapsaminda yapilan analiz
sonucunda ayni zamanda reklam siresi, reklam bilinirligi, reklam karmasasi, algilanan
aldaticilik, abarti, reklam taktikleri hakkinda bilgi, reklam iddialarinin ¢lirttlilmesi ve yeniden
hedeflemenin reklam sipheciligi lizerinde pozitif yonli bir etkiye; reklam glvenilirligi,
algilanan bilgilendiricilik, algilanan eglendiricilik, bilgi-eglence (infotainment), reklam ikna
bilgisi, reklam aktor bilgisi, reklam faydasi, bilgisel fayda, ilgililik faydasi ve vaat edilen etki
kaniti degiskenlerinin ise negatif bir etkiye sahip oldugu ve reklam siipheciligini azalttigi
sonucuna ulasilmigtir. Wong vd. (2024) tarafindan yapilan galismada reklam sikhginin ve
Matthes ve Wonneberger (2014) tarafindan yapilan ¢alismada ise duygusal gekiciligin reklam
sUpheciligi Gizerindeki etkisi test edilmis fakat anlaml bir sonuca ulasilamamustir.

Tablo 5. Reklam Siipheciliginin Reklamla iliskili Onciilleri

Onciil Etki Yonii Calisma(lar)

(Amarnath & Jaidev*, 2023; Baek & Morimoto,
Reklam irritasyonu Pozitif 2012; Dobrini¢ vd., 2021; Loureiro, 2018; McCreery
& Krugman, 2017; Tutaj & van Reijmersdal, 2012)

(Baek & Morimoto, 2012; Dobrini¢ vd., 2021%;

Algilanan Kisisellestirme Negatif Leblebici Koger & Ozmerdivanli, 2019; Tran, 2017)
Reklama Yo6nelik Tutum Negatif (Diehl vd., 2008; Koinig vd., 2018)

Reklam Guvenilirligi Negatif (Tran, 2017)

Reklam Sdiresi Pozitif (Wong vd., 2024)

Reklam Bilinirligi Pozitif (De Veirman & Hudders, 2020)
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Reklam Karmasasi Pozitif (Wong vd., 2024)
Algilanan Bilgilendiricilik Negatif (Tutaj & van Reijmersdal, 2012)
Algilanan Eglendiricilik Negatif (Tutaj & van Reijmersdal, 2012)
Algilanan Aldaticilik Pozitif (Han vd., 2018)
Abarti Pozitif (Jamil vd., 2022)
Bilgi-eglence (Infotainment) Negatif (Jamil vd., 2022)
Reklam Taktikleri Hakkinda Bilgi Pozitif (Boush vd., 1994)
Reklam ikna Bilgisi Negatif (J. Lee & Cheong, 2024)
Reklam Aktor Bilgisi Negatif (J. Lee & Cheong, 2024)
Reklam Faydasi Negatif (Huh vd., 2015)
Bilgisel Fayda Negatif (Matthes & Wonneberger, 2014)
ilgililik Faydasi Negatif (Youn & Shin, 2020)
Vaat Edilen Etki Kaniti Negatif (Shanbhag vd., 2024)
Reklam iddialarinin Ciritiilmesi Pozitif (S. Banerjee vd., 2023)
Yeniden Hedefleme Pozitif (zarouali vd., 2017)

. Reklam sikhgi (Wong vd., 2024),
Etkisi Anlamsiz Bulunan Onciiller

Duygusal Cekicilik (Matthes & Wonneberger, 2014)

*{liskinin 8lciilduigi fakat sonucun anlamli bulunmadigi calismalari ifade etmektedir.

3.2.2. Marka ve Pazar ile iliskili Onciiller

Reklam stpheciliginin dncilllerine yonelik bir diger kategoriyi marka ve pazar ile iliskili 6nculler
olusturmaktadir. Yapilan analiz sonucunda bu kategoride yer alan alti farkh 6ncil tespit
edilmistir. Tablo 6’da yer alan veriler incelendiginde pazar bilgisi ve pazarlamaya karsi olumsuz
duygunun reklam slpheciligini pozitif yonde etkiledigi; pazar uzmanhgi, algilanan marka
glvenilirligi, Grun bilgisi ve sponsora olan glivenin ise reklam sipheciligi Gzerinde negatif bir
etkiye sahip oldugu gorilmektedir.

Tablo 6. Reklam Siipheciliginin Marka ve Pazar ile iliskili Onclleri

Onciil Etki Yonii Calisma(lar)
Pazar Bilgisi Pozitif (Mangleburg & Bristol, 1998)
Pazar Uzmanligi Negatif (Kiymahoglu, 2023)
Algilanan Marka Gavenilirligi Negatif (Srivastava, 2018)
Uriin Bilgisi Negatif (Jamil vd., 2022; J. Lee & Cheong, 2024)
Pazarlamaya Karsi Olumsuz Duygu Pozitif (Matthes & Wonneberger, 2014)
Sponsora Olan Giliven Negatif (Srivastava, 2018)

3.2.3. Psikoloji Temelli Onciiller

Reklam slpheciligine etki eden oncillere yonelik bir diger kategori psikoloji temelli
oncullerdir. Gergeklestirilen analiz sonucunda reklam stipheciligine etki eden psikoloji temelli
dokuz &nciil tespit edilmistir. iki énciiliin ise calismalara konu olmasina ragmen reklam
supheciligi tzerinde etkisi anlamli bulunmamistir. Calismalarda reklam slpheciligi Uzerine
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etkisi en cok test edilen psikolojik 6nciil 6z saygidir (n=6). Boush vd. (1994), Khuhro vd. (2017),
Kiymalioglu (2023), Obermiller ve Spangenberg (1998) ve Prendergast vd. (2009) tarafindan
gergeklestirilen calismalarda bireylerin 6z saygisi arttik¢a reklam stpheciliklerinin de arttig
sonucuna ulagiimistir. Thakor ve Goneau-Lessard (2009)’in yapmis oldugu calismada ise 6z
saygl ile reklam slpheciligi arasinda anlamli bir iliski tespit edilememistir.

Reklam slipheciligine etki eden psikolojik dnciiller arasinda 6z saygidan sonra en ¢ok incelenen
degiskenlerin bilgisel akran duyarhligi (n=2) ve tepkinlik (n=2) oldugu gorilmektedir.
Mangleburg ve Bristol (1998) tarafindan gencler lzerinde gergeklestirilen ¢alismada bilgisel
akran duyarliiginin reklam sipheciligi Gzerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu sonucuna
ulasilmistir. Thakor ve Goneau-Lessard (2009)'in da yine gengler lzerinde gerceklestirdikleri
calismada iki degisken arasinda anlaml bir iliski tespit edilmemistir. Khuhro vd. (2017) ve
Thakor ve Goneau-Lessard (2009) tarafindan gerceklestirilen her iki calismada da tepkinligin
reklam slipheciligi Gizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasiimistir.

Tablo 7’de yer alan psikoloji temelli diger onciller incelendiginde bireylerin sosyal islem
yeteneginin, bireysellik ve faydacilik egilimlerinin, normatif akran duyarliiginin ve tepkisel
uyarilmanin reklam stipheciligi izerinde pozitif etkiye; kolektivizmin ve hedonizmin ise negatif
etkiye sahip oldugu gorilmektedir. Genel 6z yeterlilik ve kisilerarasi etkiye duyarhlik
degiskenlerinin ise reklam stpheciligi izerindeki etkisi anlamh bulunmamistir.

Tablo 7. Reklam Siipheciliginin Psikoloji Temelli Onciilleri

Onciil Etki Yonii Calisma(lar)
(Boush vd., 1994; Khuhro vd., 2017; Kiymalioglu,
2009%)
Bilgisel Akran Duyarlihgi Pozitif f_lzgﬂsasr;ilszlé)roggg Bristol, 1998; Thakor & Goneau-
Tepkinlik Pozitif (Khuhro vd., 2017; Thakor & Goneau-Lessard, 2009)
Sosyal islem Yetenegi Pozitif (Minton vd., 2021)
Bireyselcilik Pozitif (Chang & Cheng, 2015)
Kolektivizm Negatif (Chang & Cheng, 2015)
Hedonizm Negatif (Chang & Cheng, 2015)
Faydacilik Pozitif (Chang & Cheng, 2015)
Normatif Akran Duyarlilig Pozitif (Mangleburg & Bristol, 1998)
Tepkisel Uyarilma Pozitif (Amarnath & Jaidev, 2023)
. Genel Oz Yeterlilik (Amarnath & Jaidev, 2023)
Etkisi Anlamsiz Bulunan Onciiller
Kisilerarasi Etkiye Duyarlilik (Boush vd., 1994)

*{liskinin 8lciildiigi fakat sonucun anlamli bulunmadigi calismalari ifade etmektedir.
3.2.4. Tiiketiciye ve Tiiketici Davranisina iliskin Onciiller

Arastirma kapsaminda gerceklestirilen analiz sonucunda reklam slipheciligi Gizerinde etkili olan
tuketici ve tliketici davranisina iliskin alti farkh 6ncil tespit edilmistir. Bunlar icerisinde reklam
supheciligi tzerindeki etkisi en ¢ok incelenen degisken tiketici sinizmidir (n=3). Khuhro vd.
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(2017), Kiymahoglu (2023) ve Obermiller ve Spangenberg (Obermiller & Spangenberg, 1998)
tarafindan. gerceklestirilen her lc¢ calismada da bireylerin tiiketici sinizmi dizeyi arttikca
reklam suUpheciliklerinin de arttigi sonucuna ulasiimistir. Tablo 8'de yer alan veriler
incelendiginde reklam sipheciligi Gzerinde etkili tliketici ve tiketici davranisi temelli diger
oncduller olan faydaci tiketim davranisinin ve TV izleme slresinin reklam stpheciligi Gizerinde
pozitif; algilanan tiketici etkinligi, hedonik tiiketim davranisi ve dindarlik diizeyinin ise negatif
etkiye sahip oldugu gorilmektedir.

Tablo 8. Reklam Siipheciliginin Tiketici ve Tiiketici Davranisina iliskin Onciilleri

Onciil Etki Yonii Calisma(lar)
Tiketici Sinizmi Pozitif g';g‘;g;%g:;g?g;g:;yma"Og'”' 2023; Obermiller &
Algilanan Tiketici Etkinligi Negatif (Matthes & Wonneberger, 2014)
Faydaci Tuketim Pozitif (Cheng vd., 2020)
Hedonik Tuketim Negatif (Cheng vd., 2020)
Dindarlik Negatif (Minton, 2019)
TV izleme Siiresi Pozitif (Mangleburg & Bristol, 1998)
Etkisi Anlamsiz Bulunan Onciiller Muhafazakar Davranis (Do Pago & Reis, 2012)

3.2.5. iletisim Temelli Onciiller

Reklam stpheciligi Gizerinde etkili olan onciillere yonelik bir diger kategoriyi iletisim temelli
onciuller olusturmaktadir. Bu kategori icerisinde reklam slipheciligi Gzerindeki etkisi en ¢ok
incelenen degiskenler kavram odakli iletisim (n=2) ve sosyal yonelimli iletisimdir (n=2).
Mangleburg ve Bristol (1998) tarafindan yapilan ¢alismada kavram odakh iletisimin reklam
sUpheciligini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Thakor ve Goneau-Lessard
(2009)'In galismasinda ise iki degisken arasindaki iliski anlamli bulunmamistir. Yine ayni
¢alismada sosyal yonelimli iletisimin reklam sipheciligini negatif yonde etkiledigi sonucuna
ulasilmis; Mangleburg ve Bristol (1998)’'un calismasinda ise bu iki degisken arasindaki iliski
anlamsiz bulunmustur. Tablo 9’da yer alan veriler incelendiginde reklam stipheciligi Gizerinde
etkili diger iletisim temelli dnciller olan kaynagin uzmanhgi, kaynagin givenilirligi, kaynagin
cekiciligi, medyaya given, ikna bilgisi, birinci kisi algisi ve Uclinci kisi algisinin reklam
sUpheciligi Gzerinde negatif; 6znel ikna bilgisi ve nesnel ikna bilgisinin ise pozitif etkiye sahip
oldugu gorilmektedir.

Tablo 9. Reklam Siipheciliginin iletisim Temelli Oncilleri

Onciil Etki Yonii Calisma(lar)
o " (Mangleburg & Bristol, 1998; Thakor & Goneau-
Kavram Odakli Iletisim Pozitif Lessard, 2009%)
T T . (Mangleburg & Bristol, 1998*; Thakor & Goneau-
Sosyal Yonelimli lletisim Negatif Lessard, 2009)
Kaynagin Uzmanhgi Negatif (Pan vd., 2017)
Kaynagin Giivenilirligi Negatif (Panvd., 2017)
Kaynagin Cekiciligi Negatif (Panvd., 2017)
Medyaya Gilven Negatif (Han vd., 2018)
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ikna Bilgisi Negatif (Youn & Shin, 2020)
Oznel ikna Bilgisi Pozitif (Nelson vd., 2021)
Nesnel ikna Bilgisi Pozitif (Nelson vd., 2021)
Birinci Kisi Algisi Negatif (Panvd., 2017)
Ugiincii Kisi Algisi Negatif (Pan vd., 2017)

*{liskinin 6l¢ildigl fakat sonucun anlamli bulunmadigi calismalari ifade etmektedir.
3.2.6. Surdurdlebilirlik ve Cevre Temelli Onciiller

Reklam sipheciligi tizerinde etkili olan dnciillere yonelik bir diger kategori strdurilebilirlik ve
cevre temelli énciillerdir. Tespit edilen énciillerin toplam sayisi yedidir. U¢ degiskenin ise
reklam sipheciligi ile iliskisi incelenmis fakat aralarinda anlaml bir iligki tespit edilememistir.
Tablo 10’da yer alan veriler incelendiginde yesil tiketicilik ve cevre endisesinin reklam
sUpheciligi Gzerinde pozitif; cevresel katilim, yesil reklamlara yonelik sucluluk cekiciligi,
seffaflik, kdr amaci giitmeyen kurulusun itibari ve kar amaci glitmeyen kurulus ile izleyici
arasindaki uyumun ise negatif etkiye sahip oldugu gorilmektedir. Gergeklestirilen
calismalarda cevre bilinci, yesil satin alma davranisi ve etik iddialarin ise reklam slipheciligi
Uzerindeki etkisi anlamli bulunmamustir.

Tablo 10. Reklam Siipheciliginin Siirdirilebilirlik ve Cevre Temelli Onciilleri

Onciil Etki Yonii Calisma(lar)
Yesil Tuketicilik Pozitif (Srivastava, 2018)
Cevre Endisesi Pozitif (Do Pago & Reis, 2012)
Cevresel Katihm Negatif (Cheng vd., 2020)
Yesil Reklamlardaki Sugluluk Cekiciligi Negatif (Srivastava, 2018)
Seffaflik Negatif (Minton vd., 2021)
Kar Amaci Giitmeyen Kurulusun itibar1 | Negatif (Deb, 2021)
ii;grﬂzzi%ﬁ::yen Kurulus ile Izleyici Negatif (Deb, 2021)
Etkisi Anlamsiz Bulunan Onciiller Cevre Bilinci (Srivastava, 2018)

Yesil Satin Alma Davranisi (Do Pago & Reis, 2012)

Etik iddialar (Toti & Sanchez Romero, 2023)

*{liskinin 8lgiilduigi fakat sonucun anlamli bulunmadigi calismalari ifade etmektedir.
3.2.7. Gizlilik Temelli Onciiller

Reklam supheciligi Gzerinde etkili olan 6ncullere yonelik son kategoriyi gizlilik temelli dnciller
olusturmaktadir. Bu kapsamda incelenen g¢alismalardaki bulgular hem tiketicilerin gizlilik
endiselerinin hem de algilanan gizlilik riskinin reklam slpheciligi Gzerinde pozitif bir etkiye
sahip oldugunu gostermektedir. Dobrini¢ vd. (2021) tarafindan yapilan calismada ise gizlilik
endisesinin reklam sipheciligi Gizerindeki etkisi anlamli bulunmamuistir.

Tablo 11. Reklam Siipheciliginin Gizlilik Temelli Onciilleri

Onciil Etki Yonii Calisma(lar)
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. L . (Baek & Morimoto, 2012; Dobrini¢ vd., 2021%;
Gizlilik Endisesi Pozitif Zarouali vd,, 2017)
Gizlilik Riski Pozitif (Youn & Shin, 2020)

*{liskinin 8lciilduigi fakat sonucun anlamli bulunmadigi calismalari ifade etmektedir.
3.3. Reklam Stipheciliginin Sonuglarina iliskin Bulgular

Arastirma kapsaminda reklam slpheciligine etki eden onciller belirlendikten sonra reklam
supheciliginin sonuglari izerine de bir analiz gergeklestirilmistir. Bu kapsamda yapilan analiz
sonucunda mevcut literatlr icerisinde reklam stipheciliginin etkisi cercevesinde ele alinan 49
degisken tespit edilmigstir. Degiskenlerin her biri reklam slipheciliginden etkilenme diizeyinin
anlamhligi ve etki yoni kriterlerine gore degerlendirilmis ve degiskenlerin reklamla iligkili
sonuglar, tiketici davranigi ile iligkili sonuglar, cevre ve surdurilebilirlik ile iligkili sonuglar ve
marka ve Urinle iliskili sonuglar olmak lzere dort kategoride ele alinabilecegi gortlmustdr.

3.3.1. Reklamla iliskili Sonuglar

Reklam sipheciliginin etki ettigi sonuclara yonelik ilk kategoriyi reklamla ilgili sonuclar
olusturmaktadir. Yapilan analiz sonucunda reklam slipheciliginin anlaml etkide bulundugu 14
degisken tespit edilmistir. Bir degiskenin ise reklam stpheciligi ile iliskisi incelenmis fakat
sonu¢ anlamh bulunmamistir. Tablo 12’de vyer alan veriler incelendiginde reklam
supheciliginden etkilenme durumu en ¢ok test edilen degiskenin reklama yonelik tutum (n=19)
oldugu gorilmektedir. Amos ve Landreth Grau (2011), Callister ve Stern (2007), Huh vd.
(2015), Jamil vd. (2022), Joireman vd. (2018), Koinig vd. (2018), Lee vd. (2016), Minton vd.
(2021), Obermiller ve Spangenberg (1998), Petrescu vd. (2019), Raziq vd. (2018), Richardson-
Greenfield vd. (2024), Shin vd. (2012), Ustaahmetoglu ve Toklu (2022) ve Yu (2020) tarafindan
yapilan ¢alismalarda reklam slipheciliginin reklama yonelik tutum Uzerinde negatif bir etkiye
sahip oldugu sonucuna ulasiimistir. Brinson ve Britt (2021), Leblebici Kocer ve Ozmerdivanli
(2019), Tran (2017) ve Wei vd. (2017) tarafindan yapilan galismalarda ise iki degisken arasinda
anlamli bir iligki tespit edilmemistir.

Reklam stipheciliginin etki ettigi degiskenler arasinda reklama yonelik tutumdan sonra en ¢ok
incelenen degisken reklamdan kaginmadir (n=10). Amarnath ve Jaidev (2023), Baek ve
Morimoto (2012), Brinson ve Britt (2021), Huh vd. (2015), Leblebici Koger ve Ozmerdivanli
(2019), McCreery ve Krugman (2017) ve Wong vd. (2024) tarafindan yapilan g¢alismalarda
reklam stpheciligi arttikga reklamdan kaginma davranisinin da arttigi sonucuna ulasiimistir.
Dobrini¢ vd. (2021), Loureiro (2018) ve Tran (2017) tarafindan gerceklestirilen ¢calismalarda ise
iki degisken arasinda anlamli bir iliskiye rastlanmamistir.

Reklam stpheciliginin etki ettigi reklamla iliskili diger degiskenler incelendiginde reklam
supheciliginin reklam inanilirhgi, reklam givenilirligi, algilanan reklam etkililigi, algilanan
bilgisel fayda, reklama yonelik bilissel giiven, reklama yonelik davranissal gliven, reklam
paylasma niyeti, reklam tercihi ve reklam kaynagina giiven (zerinde negatif; reklam
irritasyonu, algilanan abarti ve algilanan aldaticilik Gizerinde ise pozitif etkiye sahip oldugu
gorilmektedir. Windels ve Porter (2020) tarafindan vyapilan calismada ise reklam
sUpheciliginin reklami hatirlama Gzerindeki etkisi ele alinmis fakat anlaml bir iliski tespit
edilmemistir.

Tablo 12. Reklam Siipheciliginin Reklamla iliskili Sonuglari

136



Akdeniz iletisim | 2025 (48) | 121-154

Sonug Etkilenme Yonii Calisma(lar)

(Amos & Landreth Grau, 2011; Brinson & Britt,
2021%*; Callister & Stern, 2007; Huh vd., 2015;
Jamil vd., 2022; Joireman vd., 2018; Koinig vd.,
2018; Leblebici Koger & Ozmerdivanli, 2019%; Lee
Reklama Yonelik Tutum Negatif vd.,, 2016; Minton vd., 2021; Obermiller &
Spangenberg, 1998; Petrescu vd., 2019; Raziq vd.,
2018; Richardson-Greenfield vd., 2024; Shin vd.,
2012; Tran, 2017*; Ustaahmetoglu & Toklu, 2022;
Weivd., 2017%; Yu, 2020)

(Amarnath & Jaidev, 2023; Baek & Morimoto,
2012; Brinson & Britt, 2021; Dobrini¢ vd., 2021%*;
Reklamdan Kaginma Pozitif Huh vd., 2015; Leblebici Kogcer & Ozmerdivanli,
2019; Loureiro, 2018*; McCreery & Krugman,
2017; Tran, 2017*; Wong vd., 2024)

Reklam inanilirhg Negatif (Petrescu vd., 2019; Raziq vd., 2018)
Reklam Giivenilirligi Negatif g‘_zbslj’bizc(i)f;))ger & Ozmerdivanli, 2019; C.-M. Yang
Algilanan Reklam Etkililigi Negatif (Ju, 2017; J. Yang vd., 2021)
Algilanan Bilgisel Fayda Negatif (Luo vd., 2020; Wei vd., 2017)
Reklama Yoénelik Bilissel Glven Negatif (Thakur & John, 2024)

Reklama Yonelik Davranigsal Gliven Negatif (Thakur & John, 2024)

Reklam irritasyonu Pozitif (Huh vd., 2015)

Reklam Paylasma Niyeti Negatif (J. Lee vd., 2016)

Algilanan Abarti Pozitif (Amyx & Lumpkin, 2016)

Algilanan Aldaticilik Pozitif (Amyx & Lumpkin, 2016)

Reklam Tercihi Negatif (C.-M. Yang & Hsu, 2017)

Reklam Kaynagina Giiven Negatif (De Veirman & Hudders, 2020)

Etkilenme Diizeyi Anlamsiz Bulunan

Reklami Hatirlama (Windels & Porter, 2020)
Sonuglar

3.3.2. Tiketici Davranisi ile iliskili Sonuclar

Reklam slipheciliginin etki ettigi sonuclara yonelik bir diger kategori tiketici davranisi ile iliskili
sonuclardir. Bu kategori cerisinde tespit edilen sonuglarin toplam sayisi 16’dir. iki degiskenin
ise reklam stpheciligi ile iliskisi test edilmis fakat sonug anlamsiz bulunmustur. Tablo 13’te yer
alan veriler incelendiginde reklam slpheciliginin Gzerindeki etkisi en ¢ok incelenen tiketici
davranigi ile iligkili degiskenin satin alma niyeti oldugu gérilmektedir. Bu iliskiyi ele alan yedi
arastirmanin tamaminda reklam slpheciliginin satin alma niyeti Gzerinde anlamli ve negatif
bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasiimistir.

Tlketici davranisi ile iliskili diger sonuglar incelendiginde reklam sipheciliginin kisisel bilgileri
paylasma istegi, satin alma istegi, dirtisel satin alma, ddeme istekliligi, misteri baghligi,
davranissal niyet, odil disincesi ve ikna Uzerinde negatif etkiye; kararsizlik, odille
iliskilendirilmeyen distinceler, algilanan sosyal risk, algilanan finansal risk, algilanan zaman
riski, algilanan performans riski ve algilanan fiziksel risk tizerinde ise pozitif etkiye sahip oldugu
gorilmektedir. Nguyen-Viet ve Nguyen (2024) tarafindan yapilan calismada reklam
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sipheciliginin agizdan agiza pazarlama (zerindeki etkisi, Soydemir (2022) tarafindan
gerceklestirilen calismada ise algilanan psikolojik risk tizerindeki etkisi test edilmis fakat her iki
¢alismada da sonug anlamsiz bulunmustur.

Tablo 13. Reklam Siipheciliginin Tiiketici Davranisi ile iliskili Sonuclari

Sonug Etkilenme Yonii Calisma(lar)

(Amyx & Lumpkin, 2016; Chang & Cheng, 2015;
Chen & Leu, 2011; Higueras-Castillo vd., 2024;

Satin Alma Niyeti Negatif Minton vd., 2021; Pan & Meng, 2018; Richardson-
Greenfield vd., 2024; Ustaahmetoglu & Toklu,
2022)

Kisisel Bilgileri Paylasma istegi Negatif (Shin vd., 2012; Youn & Shin, 2020)

Satin Alma istegi Negatif (Nguyen-Viet & Nguyen, 2024)

Dirtisel Satin Ama Negatif (Amos & Landreth Grau, 2011)

Odeme istekliligi Negatif (Minton vd., 2021)

Miusteri Baglilig Negatif (Khuhro vd., 2017)

Davranigsal Niyet Negatif (Deb, 2021)

Odiil Diistincesi Negatif (Amos & Landreth Grau, 2011)

ikna Negatif (Ustaahmetoglu & Toklu, 2022)

Kararsizlik Pozitif (Toti & Sanchez Romero, 2023)

Odiille iliskilendirilmeyen Dusiinceler | Pozitif (Amos & Landreth Grau, 2011)

Algilanan Sosyal Risk Pozitif (Soydemir, 2022)

Algilanan Finansal Risk Pozitif (Soydemir, 2022)

Algilanan Zaman Riski Pozitif (Soydemir, 2022)

Algilanan Performans Riski Pozitif (Soydemir, 2022)

Algilanan Fiziksel Risk Pozitif (Soydemir, 2022)

Etkilenme Diizeyi Anlamsiz Bulunan | Agizdan Agiza Pazarlama (Nguyen-Viet & Nguyen, 2024)

Sonuglar Algilanan Psikolojik Risk (Soydemir, 2022)

3.3.3. Surdurilebilirlik ve Cevre ile iliskili Sonuglar

Yapilan analiz sonucunda reklam sipheciliginin etkili oldugu sonuglara yoénelik bir diger
kategorinin sirdurilebilirlik ve gevre ile ilgili sonuglar oldugu tespit edilmistir. Bu kategori
icerisinde reklam stipheciliginden etkilenme durumu en ¢ok incelenen degisken yesil Griin
satin alma niyetidir. De Sio vd. (2022) tarafindan yapilan ¢alismada reklam stpheciligi arttik¢a
yesil Girlin satin alma niyetinin de arttigl sonucuna ulasiimistir. Luo vd. (2020) ve Nguyen-Viet
ve Nguyen (2024) tarafindan yapilan galismalarda ise iki degisken arasinda anlamli bir iligki
tespit edilmemistir. Tablo 14’te yer alan sirdirulebilirlik ve cevre ile iliskili sonuglara yonelik
diger veriler incelendiginde reklam slipheciliginin yesil iddialara gliven, yesil markalara yonelik
tutum, yesil marka giveni, yesil tiiketim, cevre dostu kampanyalara katilim ve algilanan yesil
deger Uzerinde negatif; sirdurilebilirlik bilinci Gzerinde ise pozitif bir etkiye sahip oldugu
gortlmektedir. Toti ve Sanchez Romero (2023) tarafindan yapilan calismada ise reklam
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sUpheciliginin etik satin alma niyeti Gizerindeki etkisi test edilmis fakat iki degisken arasindaki
iliski anlamli bulunmamistir.

Tablo 14. Reklam Siipheciliginin Siirdirilebilirlik ve Cevre ile iliskili Sonuglar

Sonug Etkilenme Yonii Calisma(lar)
Yesil Uriin Satin Alma Niyeti Pozitif S;uisnygaziiz)z; Luo vd, 2020%; Nguyen-Viet &
Yesil iddialara Giiven Negatif (de Sio vd., 2022; Wei vd., 2017)
Yesil Markalara Yonelik Tutum Negatif (Shabbir vd., 2024)
Yesil Marka Guveni Negatif (Nguyen-Viet & Nguyen, 2024)
Yesil Tuketim Negatif (Cheng vd., 2020)
Cevre Dostu Kampanyalara Katilim Negatif (Alam vd., 2023)
Algilanan Yesil Deger Negatif (Higueras-Castillo vd., 2024)
Surdurulebilirlik Bilinci Pozitif (Sailer vd., 2022)

Etkilenme Diizeyi Anlamsiz Bulunan

Etik Satin Alma Niyeti (Toti & Sdnchez Romero, 2023)
Sonuglar

*{liskinin 6l¢ildugl fakat sonucun anlamli bulunmadigi calismalari ifade etmektedir.
3.3.4. Marka ve Uriin ile iligkili Sonuglar

Reklam sipheciliginin etki ettigi sonuclara yonelik bir diger kategori marka ve Urline iliskin
sonuglardir. Bu kategori icerisinde tespit edilen sonuglarin toplam sayisi bestir. Tablo 15’teki
veriler incelendiginde reklam stpheciliginden etkilenme durumu en ¢ok incelenen degiskenin
markaya yonelik tutum oldugu gorilmektedir. S6z konusu iliskiyi test eden yedi calismanin
tamaminda reklam slpheciliginin markaya yonelik tutumu negatif yonde etkiledigi sonucuna
ulasiimigtir. Ayrica kategori icerisindeki diger degiskenler incelendiginde reklam siipheciliginin
marka imaji, Urline yonelik tutum ve Ureticiye yonelik gliven Uzerinde negatif; markayi
degerlendirme egilimi lzerinde ise pozitif bir etkiye sahip oldugu gorilmektedir.

Tablo 15. Reklam Siipheciliginin Marka ve Uriin ile iliskili Sonuglar

Sonug Etkilenme Yonii Calisma(lar)
(Amyx & Lumpkin, 2016; Callister & Stern, 2007;
Greenfield vd., 2024)
Marka imaji Negatif (Razig vd., 2018)
Markayi Degerlendirme Egilimi Pozitif (Sailer vd., 2022)
Uriine Yénelik Tutum Negatif (Callister & Stern, 2007)
Ureticiye Yénelik Giiven Negatif (Petrescu vd., 2019)

3.4. Reklam Suipheciliginin Aracilarina iligkin Bulgular

Arastirma kapsaminda analiz edilen bir diger parametreyi reklam silipheciliginin araci
degiskenleri olusturmaktadir. Bu kapsamda reklamdan kaginmanin hem bagimsiz degisken
hem de bagimli degisken olarak yer aldigi etki iliskilerindeki aracilar incelenmis ve 15 farkh
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araci degisken tespit edilmistir. Reklam stpheciliginin bagiml ve bagimsiz degisken olarak yer

aldigi etkiiiliskilerindeki araci degiskenlere yonelik detaylar Tablo 16’da yer almaktadir.

Tablo 16. Reklam Stipheciliginin Aracilar

Bagimsiz Degisken

Araci Degisken

Bagiml Degisken

Calisma(lar)

Reklam Supheciligi

Reklam Degeri

Reklam Etkililigi

(J. Yang vd., 2021)

Reklam Supheciligi

Kararsizlik

Etik Tliketim Davranisi

(Toti & Sanchez Romero,

2023)

Reklam Stpheciligi

Reklam inanilirhig

Markaya Yonelik Tutum

(Razig vd., 2018)

Reklam Supheciligi

Marka imaji

Markaya Yonelik Tutum

(Raziq vd., 2018)

Reklam Supheciligi

Ugiincii Kisi Algisi

Satin Alma Niyeti

Kaynak Uzmanhgi

Ugiincii Kisi Algisi

Reklam Supheciligi

Kaynak Cekiciligi

Uciincii Kisi Algisi

Reklam Supheciligi

(Panvd., 2017)

Kolektivizm Cinsiyet Reklam Supheciligi

(Chang & Cheng, 2015)
Hedonizm Cinsiyet Reklam Stpheciligi
(R;El:ili?l::slflarmm Cinsiyet Reklam Supheciligi (S. Banerjee vd., 2023)
Kaynak Uzmanlig Birinci Kisi Algisi Reklam Supheciligi

(Panvd., 2017)
Kaynak Cekiciligi Birinci Kisi Algisi Reklam Supheciligi
TV izleme Siiresi Pazar Bilgisi Reklam Supheciligi
Bilgisel Akran Duyarhhgi | Pazar Bilgisi Reklam Supheciligi (Mangleburg & Bristol, 1998)
Kavram Odakli iletisim Pazar Bilgisi Reklam Supheciligi

Reklam Supheciligi

Algilanan Bilgisel Fayda

Yesil Satin Alma Niyeti

(Luo vd., 2020)

Reklam Supheciligi

Algilanan Reklam

Etkililigi

Reklama Yonelik Tutum

(Ju, 2017)

Reklam Supheciligi

Reklama Yonelik Tutum

Markaya Yonelik Tutum

(Raziq vd., 2018)

Reklam Supheciligi

Reklama Yonelik Tutum

Reklamdan Kaginma

(Huh vd., 2015)

Medyaya Gliven

Algilanan Aldaticilik

Reklam Supheciligi

(Han vd., 2018)

Reklam Supheciligi

Yesil iddialara Giiven

Yesil
Niyeti

Uriin Satin Alma

(de Sio vd., 2022)

Faydaci Tuketim

Cevreci Katilim

Reklam Supheciligi

Hedonik Tiketim

Cevreci Katilim

Reklam Sitpheciligi

(Cheng vd., 2020)

Reklam Supheciligi

Glven

Reklam Katilimi

(Thakur & John, 2024)

Arastirma kapsaminda ayrica reklam slpheciliginin araci etkide bulundugu etki iliskileri
Uzerine de bir analiz gergeklestirilmistir. Bu kapsamda elde edilen ve Tablo 17’de yer verilen
sonuglar reklam slipheciliginin algilanan kisisellestirmenin reklama yonelik tutum Gzerindeki
etkisinde; dindarhigin Uriin degerlendirmeleri, sirket algisi, isletmelere gliven ve insanlara
gliven Gzerindeki etkisinde; reklam irritasyonunun reklamdan kaginma lzerindeki etkisinde;
gizlilik endisesinin reklamdan kaginma (izerindeki etkisinde; kisisel ydnelim ve sosyal yonelimin
yesil reklam etkililigi Uzerindeki etkisinde araci degisken konumunda oldugunu
gostermektedir.
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Tablo 17. Reklam Siipheciliginin Araci Degisken Olarak Yer Aldigi Etki iliskileri

Bagimsiz Degisken Bagiml Degisken Caligma(lar)
Algilanan Kisisellestirme Reklama Yoénelik Tutum (Tran, 2017)
Dindarhk Uriin Degerlendirmeleri
Dindarlik Sirket Algisi
i (Minton, 2019)

Dindarlk Isletmelere Gliven
Dindarlik insanlara Giiven
Reklam irritasyonu Reklamdan Kaginma

(Baek & Morimoto, 2012)
Gizlilik Endisesi Reklamdan Kaginma
Kisisel Yonelim Yesil Reklam Etkililigi

(Alivd., 2021)
Sosyal Yonelim Yesil Reklam Etkililigi

3.5. Reklam Stipheciliginin Moderatérlerine (Diizenleyicilerine) iliskin Bulgular

Arastirma kapsaminda reklam slipheciliginin bagimsiz ve bagiml degisken olarak yer aldigi etki
iliskilerindeki moderator degiskenler lzerine de bir analiz gergeklestirilmis ve yedi farkli
moderator tespit edilmistir. Tablo 18’de yer alan verilere gére ¢evresel kontrol odagi, faydaci
ve hedonik tiiketimin reklam slipheciligi Uzerindeki etkisinde gevreci katilimin araci roli
Uzerinde; Urln bilgisi, abarti ve bilgi-eglencenin reklam sipheciligi Gzerindeki etkisinde; online
saticinin algilanan etigi, reklam siipheciliginin reklama yonelik tutum (zerindeki etkisinde;
dindarlik, kar amaci giitmeyen kurulus ile izleyici arasindaki uyumun ve kar amaci glitmeyen
kurulusun itibarinin reklam slipheciligi Gzerindeki etkisinde; Urin ilgilenimi, reklam
sUpheciliginin satin alma niyeti ve markaya yonelik tutum tzerindeki etkisinde; giiven, reklam
sUpheciliginin reklama yonelik tutum Uzerindeki etkisinde ve cinsiyet, bireyselciligin reklam
sUpheciligi Gzerindeki etkisinde moderator degisken konumunda yer almaktadir.

Tablo 18. Reklam Supheciliginin Moderatorleri

Moderator

Degisken Bagiml Degisken Calisma(lar)

Bagimsiz Degisken Araci Degisken

Cevresel Kontrol

Odag Reklam Sutpheciligi

Faydaci Tuketim Cevreci Katilm
(Cheng vd., 2020)

Cevresel Kontrol

Hedonik Tiketim Cevreci Katihm Reklam Supheciligi

Odagi
Abart - Uriin Bilgisi Reklam Supheciligi
Bilgi-eglence - Uriin Bilgisi Reklam Supheciligi

(Jamil vd., 2022)

Reklam Stipheciligi | - Online Saticinin | Reklama Yonelik

Algilanan Etigi Tutum
Reklam Supheciligi | - Dindarhk Davranissal Niyet
Kar Amaci
ﬁi;]tmeyen K|sz|r:\|/:jc$| - Dindarhk Reklam Sutpheciligi (Deb, 2021)

arasindaki Uyum
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Kar Amaci
Gutmeyen -
Kurulusun itibar

Dindarhk

Reklam Supheciligi

Reklam Supheciligi | -

Uriin ilgilenimi

Satin Alma Niyeti

. I~ o Markaya  Yénelik | (Chen & Leu, 2011)
Rekl hecil - Urin llgil
eklam Sipheciligi rin ligilenimi Tutum
. I . Reklama  Yonelik . .
Reklam Supheciligi | - Gliven Tutum (Brinson & Britt, 2021)
Bireyselcilik - Cinsiyet Reklam Supheciligi (Chang & Cheng, 2015)

Arastirma kapsaminda ayni zamanda reklam slipheciliginin moderator etkide bulundugu etki
iliskileri Gizerine de bir analiz gergeklestirilmistir. Tablo 18’de yer alan veriler incelendiginde
reklam sdpheciliginin marka asinaliginin amaca yonelik pazarlama iddialari Uzerindeki
etkisinde; onaylanan trin uyumluluk tirGnin kaynak glvenilirligi Gzerindeki etkisinde; mesaj
yanhliginin satin alma niyeti Uzerindeki etkisinde; promosyon bigiminin ve algilanan
inanilirhigin markaya yonelik tutum Uzerindeki etkisinde ve algilanan kisisellestirmenin
reklamdan kaginma Uzerindeki etkisinde moderator etkiye sahip oldugu gérilmektedir.

Tablo 19. Reklam Siipheciliginin Moderatdr Degisken Olarak Yer Aldigi Etki iliskileri

Bagimsiz Degisken Bagimlh Degisken Calisma(lar)
L Amaca Yonelik Pazarlama .
Marka Asinahgi iddialar (Singh vd., 2009)
| Urii luluk
Onaylanan  Urin — Uyumluluk |\ 0y Gavenilirligi (S. S. Lee vd., 2022)
Tardu
Mesaj Yanliligi Satin Alma Niyeti (Hernandez vd., 2023)

Promosyon Bigimi

Markaya Yonelik Tutum

(Fong Yee Chan, 2020)

Algilanan inanilirhk

Markaya Yonelik Tutum

(Fong Yee Chan, 2020)

Algilanan Kisisellestirilme

Reklamdan Kaginma

(Baek & Morimoto, 2012)

Arastirma kapsaminda elde edilen tiim bulgularin kullaniimasiyla reklam stpheciligine yonelik

asagida yer alan kavramsal model 6nerisi gelistirilmistir.
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REKLAM $UPHECILIGININ
ONCULLERI

Il.vnl:laml.a iligkili Oneiller
Reklam irrita syanul+), Algilanan

Gitmeyen Kurulug ile izleyici,
Arasindaki Uyumi-)

Gizlilik Temelli Oneiiller

Gizlilik Endigesi (+), Gizlilik Riski{+)

Cevreci Katilim
Guvan

Kigisellegtirme(-), Reklama Yonelik

Tutum(-), Reklam Gdvenilirligi(-), MODERATORLER

Raklam Sirasi(+), Reklam Bilinirligii+),

Reklam Karmagasi(+), Algilanan REKLAM SUPHECILIGiNIN
Bilgilendiricilik(-), Algilanan Gevresel Kontrol Odag SUNUGLﬂﬁl
Eglendiricilik(-], Algilanan Aldaticilik(+], Ortin Bilgisi

Abarti(+), Bilgi-eglence(-), Reklam Online Saticinin Algilanan

Tnktiklari Hakkinda Bilgi{+). Raklam Etigi Reklamla iligkili Sonuglar

lkna Bilgisi{-}, Reklam Aktar Bilgisi(-), Dindaruk Raklama Yonelik Tutumi-], Reklamdan
Bﬂklﬂm Faydasi{-), Bilgisal Faydal-}), Oriin ilgilenimi Kaginma(+), Raklam Inambirlg (-).
llgililik Faydasi(-), Vaat Edilen Etki Giiven Reklam Guvenilirligi (-), Algilanan
Karniti{-), Reklam iddialarinin Cinsivat Raklam Etkililigi(-}, Algilanan Bilgisal
GCardtilmesi(+), Yeniden Hedeflamea(+) Faydal(-), Reklama Ydnelik Biligsel
Marka ve Pazar ile iligkili Dnediller Giveni-), Reklama Yonelik Davramigsal
Pazar Bilgisi(+), Pazar Uzmanlgil-), Guveni-), Reklam irlita$yt|nu[+].
Algilanan Marka Govenilirligi(-), Uriin Reklam Paylagma Miyetii-), Algilanan
Bilgisi{-}, Pazarlamaya Kargi Olumsuz Abarti[+), Algilanan Aldaticiliki+),
Duygu(+), Sponsora Olan Glven{-} Reklam Tercihi(-), Reklam Kaynagina
Psikoloji Teamalli Onciiller Guveni-)

Oz Saygi+), Bilgisel Akran Duyarliligif+), Reklam Tiketici Davranig ile iliskili Sonuglar
Tepkinlik(+), Sosyal Iglem Yetenegi(+), » $UPhGCIl|§| :: p| Satin .Mma. Miyeti[-), Kigisal Eilgil.eri.
Biraysaleilik(+], Kolektivizmi-}, Paylagma |stegi(-), Satin Alma [stegi(-),
Hedonizm(-), Faydacilik(+), Normatif Diirtisel Satin Amaj-), Odame

Akran Duyarliligi(+), Tepkisael istakliligi(-), Magteri Baguligi|-),
Uyanlma(+) Davranigsal Miyet(-), Odal Digtncesi(-
Tilketiciye ve Tiketici Davranisina }, iknal-), Kararsizlik(+), Gdille

iligkin Oneiller lliskilendirilrmeyen Digincaler(+)
Tiketici Sinizmi{+), Algilanan Taketici Algilanan Sosyal Risk(+), Algilanan
Etkinligi(-), Faydac Taketim(+), Finansal Risk(+), Algilanan Zaman
Haedonik Taketim({-), Dindarlik{-), TV Riski(+), Algilanan Performans Riski{+),
izleme Shrasi(+) ARACILAR Algilanan Fiziksel Risk{+)

iletisim Temelli Oncdller Sirdirilebilirlik ve Gevre ile iliskili
Kavram Cdakl iletigimi+), Sosyal Sonuglar

Yonelimli iletigim(-), Kaynagin Reklam Degeri Yagil Uriin Satin Alma Niyeti(+), Yesil
Uzmanligi(-), Kaynagin Guvenilirligi{-), Kararsizlik iddialara Given(-), Yesil Markalara
Kaynagin Cekiciligi(-), Medyaya Given(- Reklam inanilirlg Yanelik Tutum(-), Yesil Marka Guveni(-
}, ikna Bilgisi(-), Oznel ikna Bilgisi{+), Marka imaji }. Yesil Tiketimi-), Gevre Dostu
Mesnel ikna Bilgisi(+), Birinei Kigi Ogiined Kigi Algisi Karmpanyalara Katilim(-), Algilanan
Algisi(-), Ugline( Kigi Algisi-) Cinsiyat Yagil Deger(-), Sirdlrilebilirlik
Siardirtlebilirlik ve Gevre Teamaelli Birinci Kigi Algisi Bilinci(+)

Oneiiller Pazar Bilgisi Marka ve Oriin ile iliskili Sonuglar
Yegil Thketicilik{+), Gevre Endigesi(+) Algilanan Bilgisel Fayda Markaya Yanelik Tutum(-), Marka
Gevresal Katiim{-), Yesgil Algilanan Reklam Etkililigi imaiji(-}, Markay Degerlendirma
Reklarmlardaki, Sucluluk Gekiciligi(-), Reklama Yonelik Tuturn Egilimi(+), Urine Yonelik Tutum(-),
Seffafukl(-], Kar Amac) Gltmeyen Algilanan Aldaticilik Ureticiye Yonelik Given|-)

Kurulugun itibani-), Kar Amac Yesil lddialara Given

Sekil 4. Reklam Siipheciligine Yénelik Kavramsal Bir Model Onerisi

Sonug ve Tartisma

Bu calisma gerek akademik anlamda gerekse reklamcilik sektori agisindan giincel bir konuyu
olusturan reklam sipheciligi kavramina yonelik kapsaml bir sistematik literatir analizi ve
kavramsal bir model Onerisi ortaya koymayr amaclamistir. Bu amag dogrultusunda belirlenen
arastirma sorularini cevaplamak icin sistematik literatiir analizi yénteminden faydalanilmistir.
SPAR-4-SLR Protokoll kullanilarak toplama, diizenleme ve degerlendirme asamalari ile nihai
olarak ulasilan 72 bilimsel makale lzerinde analizler gergeklestirilmistir. Arastirmada kod
sisteminin  olusturulmasi, calismalarin kodlanmasi, ylizde ve frekans analizlerinin
gerceklestiriimesi ve kod birlikte olusum matrislerinin elde edilmesi icin MAXQDA24
yazilimindan faydalaniimistir.
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Arastirma kapsaminda oncelikle analiz edilen bilimsel makalelere yonelik betimsel ve
yontemsel bulgular ortaya konulmustur. Bu kapsamda bilimsel makalelerin yayin yillari
Uzerine yapilan analizle elde edilen bulgular, analize dahil edilen en eski tarihli makalenin yayin
yili olan 1994’ten 2024 yilina kadar yayin sayisindaki dalgalanmalara ragmen reklam
sUpheciliginin literatlr icerisinde slregen bir sekilde c¢alisildigini gostermektedir. Kavram
Uzerine yapilan bilimsel galismalarin sayisinin 6zellikle 2016 yilindan baslayarak hizh bir sekilde
arttig1 gorilmektedir. Nitekim tim calismalarin %73’Gnden fazlasi 2016-2024 yillari arasinda
yapilmistir. Bu durumun ortaya ¢cikmasinda ilgili arlikta dijital platformlarin ve bu platformlarda
yayinlanan reklamlarin sayisindaki artisin etkili olabilecegi dislinilmektedir. Nitekim
glinimizde dijital reklamlarin geleneksel mecralarda yayinlanan reklamlar karsisinda énem
kazandig bilinmektedir. 2023 yilinda diinya genelinde dijital reklamcilik icin harcanan toplam
tutar 667,3 milyar dolardir. Bu oran toplam reklam harcamalarinin %73,3’line denk
dismektedir (Kemp, 2023). Dijital reklamlarin sayisindaki artis kullanicilarin maruz kaldigi
reklam sayisini da artirmakta, bu durum ise tiketicilerin reklam mesajlarina yonelik daha
olumsuz tutumlar sergilemelerine ve reklamlara slipheyle vyaklagsmalarina neden
olabilmektedir (A. Banerjee & Padhi, 2023). Bu durumun ise reklam stipheciligini hem sektorel
hem de akademik olarak ilgi odagi haline getirdigi disinilmektedir. Analiz kapsaminda
¢alismalara yonelik olusturulan ¢alisma baglami-yil matrisinden de bu diisiinceyi destekleyen
bulgular elde edilmistir. ilgili matris, 2016 yilindan itibaren reklam siipheciliginin cevrimigi
reklamlar, kisisellestirilmis reklamlar ve sosyal medya reklamlari gibi baglamlarla birlikte ele
alindigini gostermektedir.

Calisma kapsaminda bilimsel makalelerin yontemsel ozelliklerine yonelik yapilan analizler,
calismalarin siklikla Gniversite 6grencileri tGzerinde gerceklestirildigini, verilerin agirlikli olarak
anket teknigi ile toplandigini ve verilerin analizinde en ¢ok kullanilan teknigin yapisal esitlik
modeli oldugunu géstermektedir. Bu bilgilerin gelecekte reklam stipheciligi hakkinda yapilacak
arastirmalarin metodolojik tercihlerini belirlerken faydali olabilecegi duslinilmektedir.
Nitekim sonuclar calismalarin daha genellenebilir rneklemler Gzerinde gergeklestiriimesi ve
deneysel veri toplama tekniginin galismalar igerisindeki agirliginin artirilmasina yonelik bir
gereklilige isaret etmektedir.

Calisma kapsaminda reklam siipheciligine neden olan 6ncillerin belirlenmesi icin kapsamli bir
analiz gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgular tzerinden ayni zamanda reklam sipheciliginin
oncullerine yonelik bir siniflandirma da ortaya konulmustur. Analizle dahil edilen ¢alismalarda
reklam slipheciligi Uzerindeki etkisi incelenen 6nclllerin reklamla iliskili, marka ve pazarla
iliskili, psikoloji temelli, tiiketici ve tlketici davranisi ile iliskili, iletisim temelli, strdurilebilirlik
ve cevre temeli ve gizlilik temelli olmak Uizere yedi farkh kategori seklinde ele alinabilecegi
sonucuna ulastimistir. Bu siniflandirmanin reklam sipheciliginin neden ortaya ciktigini
anlamaya yonelik cabayi kolaylastiracagi ve gelecekte reklam sipheciliginin 6nciillerine
yonelik gerceklestirilecek arastirma modellerinin tasarlanmasinda faydali olabilecegi
dislintlmektedir.

Reklam stpheciliginin 6ncllleri tizerinde yapilan analize benzer bir analiz reklam stpheciliginin
ortaya cikardigi sonuclar lGzerinde de gerceklestirilmistir. Bu kapsamda reklam sipheciliginin
etkide bulundugu sonuglarin; reklamla iliskili sonuglar, tiiketici davranisi ile iliskili sonuglar,
surdiralebilirlik ve gevre ile iliskili sonuglar ve marka ve Grinle iliskili sonuglar olmak tzere
dort farkl kategoride siniflandirilabilecegi sonucuna ulasiimistir. Elde edilen bulgular reklam
supheciliginin reklama yonelik olumsuz tutum, reklamdan kaginma davranisi, markaya yonelik
olumsuz tutum gibi olumsuz durumlarin ortaya ¢cikmasina etki edebilecegini; reklam inanirhgi,
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reklam guvenilirligi, satin alma niyeti, musteri baglhgi, kisisel verileri paylasma istegi, yesil
iddialara gliven, yesil markalara yonelik tutum, markaya yonelik tutum, Urine yonelik tutum
gibi degiskenler izerinde olumsuz bir etkiye sahip olabilecegini gostermektedir. Elde edilen
bulgular calismanin basinda reklam supheciliginin sistematik bir bicimde ele alinma
gerekliligine yonelik one strilen bilgileri dogrular niteliktedir.

Calisma kapsaminda ayni zamanda reklam supheciliginin oncdlleri ve sonuglari ile olan etki
iliskilerinde bu iliskilere aracilik eden ve bu iliskileri diizenleyici bir islev sergileyen araci ve
moderator degiskenlere yonelik de kapsamli bir analiz gerceklestirilmistir. Bu kapsamda
reklam degeri, kararsizlik, reklam inanilirhigi, Gglincl kisi algisi, cinsiyet, pazar bilgisi reklama
yonelik tutum gibi degiskenlerin araci etkiye, cevresel kontrol odagi, Urilin bilgisi, saticinin
algilanan etigi, dindarlik, Grin ilgilenimi, gliven ve cinsiyet gibi degiskenlerin ise dizenleyici
etkiye sahip oldugu sonucuna ulasiimistir. Analiz kapsaminda ayrica reklam stipheciliginin araci
degisken ve moderatér degisken olarak yer aldigi etki iliskilerine yonelik de bulgular
sunulmustur. Tim bu sonuglar biitlinsel olarak degerlendirildiginde reklam sipheciliginin etki
ettigi ve etkilendigi degiskenlerle olan iliskilerin nasil gergeklestigine yonelik agiklamalar
sunmasi ve ayni zamanda reklam sipheciliginin hangi iliskileri aracilandirdigi ve dizenledigi
noktasinda da veri saglamasi agisindan degerli goriilmektedir.

Calisma kapsaminda gerceklestirilen analizler sonucunda elde edilen bulgulardan reklam
supheciligi kavramina yonelik butiinsel bir bakis agisi elde etmeyi kolaylagtirmak amaciyla
kavramsal bir model 6nerisinde bulunulmustur. Tim arastirma bulgulari ve ortaya konulan
kavramsal model birlikte degerlendirildiginde ¢alismanin reklam sipheciligi kavramina
derinlemesine bir bakis acisi gelistirerek hem literatiire hem de reklamcilik profesyonellerine
katki saglayacagi distintlmektedir. Kavrama yonelik daha 6nce sistematik bir literatiir analizi
ortaya konulmamis oldugundan, calisma bu boslugun doldurulmasini saglayacaktir.
Calismadan elde edilen bulgular gbz online alindiginda, markalarin tlketici glivenini kazanmak
icin seffaflik, etik reklam uygulamalari ve tiiketiciye yonelik daha kisisellestirilmis iletisim
stratejileri gelistirmeleri gerektigi soylenebilir. Ayrica, tiketicilerin reklam sipheciligini
azaltmak adina reklam igeriklerinin daha bilgilendirici ve glivenilir bir bigimde sunulmasi
gerektigi aciktir. Gelecekte yapilacak arastirmalarin, reklam siipheciligini azaltmaya yonelik
stratejilerin etkinligini test etmeye odaklanabilecegi distinilmektedir.

Belirtilmesi gereken bir diger nokta ¢alismanin bazi sinirliliklarinin oldugudur. Bu sinirliliklar;
arastirmanin yalnizca bilimsel makaleler Uzerinde gergeklestirilmesi, tercih edilen veri
tabanlari, ingilizce ve Tirkge dillerindeki makalelerin arastirmaya dahil edilmesi ve
arastirmanin nicel metodoloji kullanan ¢alismalar tzerinde gergeklestirilmis olmasi seklinde
sirlanabilir. Gelecekte farkh yayin tdrlerini, farkh veri tabanlarini, farkli dillerde yayinlanan
calismalari ve nitel metodoloji ile ortaya konulan arastirmalari da kapsayacak sekilde daha
kapsamli bir sistematik literatlr analizi ortaya konulabilir. Boylece bu calismada 6nerilen
kavramsal model yeni degiskenlerin eklenmesiyle gelistirilebilir.

Aciklamalar

* Etik Kurul Onayi: Bu arastirmada herhangi bir insan faktéri arastirma nesnesi olarak
kullanilmadigi igin etik kurul onayi gerektirmemektedir.

* Yayin Etigi: Bu galisma, “Yiksekogretim Kurumlari Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi
Yonergesi” kapsaminda belirtilen kurallara uygun olarak hazirlanmistir. Ayrica, makale intihal
tespit yazilimlariyla (Turnitin / iThenticate) taranmis ve herhangi bir intihal tespit edilmemistir.
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* Yazar Katki Orani: Uygun degildir.

* Cikar Catismasi: Calismanin yazar(lar)inin veya yazar(lar)in bagh oldugu kurumun veya
finansal destekgisinin diger kurumlarla veya bu diger kurumlarin ¢alisanlariyla arastirmayi
etkileyebilecek diizeyde dogrudan veya dolayli olarak herhangi bir finansal, ticari, hukuki veya
profesyonel iliskisi/cikari s6z konusu degildir.

* Akademik Finansal Destek: GCalisma; herhangi bir akademik finansal destek kurulusu
(TUBITAK, BAP, Avrupa Birligi, Birlesmis Milletler, vs.) tarafindan desteklenmemistir.

*  Yazar Beyani: Galhsma herhangi bir tezden (Uretiimemis ve herhangi bir
kongre/sempozyum/konferansta sunulmamistir.

Structured Extended Abstract

Research Background & Problem

Advertising skepticism emerges as an important concept not only from an academic
perspective but also for the advertising industry and professionals. Indeed, the existing
literature indicates that advertising skepticism can lead to undesirable outcomes such as ad
avoidance and irritation with advertisements. With the digitalization process, the quantitative
increase in the number of advertising messages users are exposed to has also contributed to
the rise of these undesirable outcomes. Indeed, a study conducted by Edelman (2019) shows
that seven out of ten users engage in ad avoidance behavior in digital environments.

Although the concept of advertising skepticism has a substantial academic foundation and
remains a current topic of interest in both academic and industry contexts, it appears that no
systematic analysis of the literature on this concept has been conducted. The characteristics
of systematic literature reviews, such as providing a comprehensive understanding of the
examined topic and serving as a reference for future research (Pati & Lorusso, 2018), highlight
the importance of addressing this gap in the literature. Building on this gap and necessity, this
study aims to present a systematic analysis on advertising skepticism and, based on this
analysis, propose a conceptual model for advertising skepticism.

Research Methodology

The systematic literature review method was employed to answer the research questions.
Using the SPAR-4-SLR Protocol, analyses were conducted on 72 scientific articles identified
through collection, organization, and evaluation stages. The MAXQDA24 software was utilized
for developing the coding system, coding the studies, performing percentage and frequency
analyses, and generating code co-occurrence matrices.

Research Results

As part of the research, descriptive and methodological findings regarding the analyzed
scientific articles were first presented. The findings from the analysis of publication years
indicate that despite fluctuations in the number of publications from 1994—the year of the
earliest included study—to 2024, advertising skepticism has been consistently studied in the
literature. The number of scientific studies on the concept has notably increased rapidly since
2016. In fact, more than 73% of all studies were conducted between 2016 and 2024. This
increase may be attributed to the rise in digital platforms and the number of advertisements
published on these platforms during this period. Methodological analyses of the scientific
articles included in the study indicate that research on advertising skepticism has frequently
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been conducted with university students as participants, with data primarily collected through
survey techniques. Moreover, structural equation modeling has been identified as the most
commonly used analytical technique.

A comprehensive analysis was conducted to identify the antecedents of advertising
skepticism. Based on the findings, a classification of these antecedents was also developed.
The studies included in the analysis suggest that the antecedents of advertising skepticism can
be categorized into seven distinct groups: advertising-related factors, brand- and market-
related factors, psychology-based factors, consumer- and consumer behavior-related factors,
communication-based factors, sustainability- and environment-based factors, and privacy-
related factors.

A similar analysis was conducted on the consequences of advertising skepticism. The findings
indicate that the outcomes of advertising skepticism can be classified into four categories:
advertising-related outcomes, consumer behavior-related outcomes, sustainability- and
environment-related outcomes, and brand- and product-related outcomes. The findings
suggest that advertising skepticism may contribute to negative attitudes toward
advertisements, ad avoidance behaviors, and negative attitudes toward brands. Additionally,
it may have adverse effects on variables such as ad credibility, ad trustworthiness, purchase
intention, customer loyalty, willingness to share personal data, trust in green claims, attitudes
toward green brands, brand attitudes, and product attitudes.

Furthermore, a comprehensive analysis was conducted on mediator and moderator variables
that influence the relationships between advertising skepticism, its antecedents, and its
consequences. The findings indicate that variables such as ad value, indecisiveness, ad
credibility, third-person perception, gender, market knowledge, and attitude toward
advertising serve as mediators, while variables such as environmental locus of control,
product knowledge, perceived seller ethics, religiosity, product involvement, trust, and gender
function as moderators.

Conclusion & Discussion

The Based on the findings obtained from the analyses conducted in the study, a conceptual
model has been proposed to facilitate a comprehensive understanding of the concept of
advertising skepticism. When all research findings and the proposed conceptual model are
evaluated together, it is believed that the study will contribute both to the academic literature
and to advertising professionals by providing an in-depth perspective on advertising
skepticism. Given that no systematic literature review on the concept has been conducted
before, this study is also expected to fill this gap in the literature. It is important to note that
the study has certain limitations. These limitations include the fact that the research was
conducted solely on scientific articles, was restricted to specific databases, included only
studies published in English and Turkish, and focused on research utilizing quantitative
methodologies. In the future, a more comprehensive systematic literature review could be
conducted by incorporating different types of publications, diverse databases, studies
published in various languages, and research based on qualitative methodologies. This would
allow for further refinement of the conceptual model proposed in this study by integrating
new variables.
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