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Ozet:

Iknanin en 6nemli engellerinden birisi siiphecilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Siiphe
reklamcilik alaninda bir tutum olarak ya da bir egilim olarak tanimlanmaktadir. Bu
calismada, siiphe bir egilim olarak kabul edilmis ve siipheyi etkileyen unsurlar
siralanmaya calisilmistir. Kisilik 6zellikleri siipheci egilimi belirleyen bir etken olarak
ele alinmis ve alan arastirmasi yapilmistir. Calismada Gaziantep Universitesinden 236
akademik ve idari personel ile 256 Ggrenci olmak iizere 492 kisi iizerinde Reklama
Yonelik Stiphe o6lcegi uygulanmistir. Calisma sonunda egitim seviyesinin siipheci
bakista 6nemli oldugu sonucuna ulasilmistir. Reklam izleyicilerinin reklama giivenmek
konusunda siipheci bir egilim i¢inde oldugu saptanmistir.

Anahtar kelimeler: Siiphe egilimi, reklamda giiven, ikna

EXAMINING THE SCEPTICAL APPROACH IN ADVERTISEMENT
Abstract:
One of the main obstacles in front of persuasion is skepticism. In advertisement field,
skepticism is defined as an attitude or inclination. In this paper, skepticism is accepted
as an inclination and the factors that affect skepticism are tried to be given.
Characteristic features are accepted as a factor that defines the skeptical inclination and
area research had been done. In this paper, scepticism towards advertisement scale was
applied to 492 people, 236 of them were academical and administrative personel and
256 of them were students. After the research, it was concluded that education level is
important in skeptical approach. It was founded that advertisement audience has a
skeptical manner in trusting advertisements.
Key Words: Skepticism inclination, trust in advertisement, persuasion.

1.GIRIS

Reklam mesajlarina hedef olan tiiketiciler, sadece mesajlar1 izlemekle kalmayip onlara
inanirlarsa ikna gerceklesecektir. Siiphe, reklam iddialarina az ya da ¢ok inangsizlik
egilimidir ve reklam mesajlarinin degerlendirilmesinde onemli rol oynamaktadir.
Tiiketici reklama belli bir siiphe yapisi ile yaklastiginda iddialarin gercekligini
goremeyebilir. Bu nedenle reklama yonelik tiiketici davranisi ile ilgili son arastirmalar
reklama karsi tiiketicinin siiphesi iizerine yogunlagmistir (Obermiller ve Spangenberg,
2000; Ritchie, 2001; Forehand ve Grier, 2002). Stiphe kavraminin reklam
caligmalarinda tanimlanmasi konusunda iki farkl: egilim gorilmektedir. Bu alanda bir
kisim arastirmaci, siipheyi reklama yonelik bir tutum olarak tanimlamaktadir. Boush,
Friestad ve Rose (1994) reklama yonelik siiphenin tutumlari  yonlendirip
yonlendirmedigi ile tiiketicinin reklamdaki bilgiyi secip se¢medikleri, inanmak ya da
reddetmek egilimi olusturup olusturmadiklar ile ilgilenmislerdir. Bu aragtirmacilar
stipheyi, reklamcilarin iddialar1 ve kullandiklar gostergelere yonelik olumsuz bir tutum
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olarak tanimlarlar. Ayrica, biitlin iddialar1 reddeden basit bir egilim olmanin Stesinde,
reklami degerlendirme yetenegi olarak nitelendirirler. Benzer olarak Mangleburg ve
Bristol (1998) siipheciligi olumsuz bir tutum olarak kabul etmistir. Bu arastirmacilara
gore siiphe; toplumsallasma sonunda ortaya ¢ikan ve toplumsallagsmayi saglayan
kurumlar (aile, arkadas ve kitle iletisim araglari) ile etkilesimle elde edilen negatif
degerli 6grenilmis bir tutumdur.

Siiphe kavramini literatiirde tutum olarak degil de egilim olarak tanimlayan
yaklagimlara da rastlanmaktadir. Obermiller ile Spangenberg (1998) ve Forehand ile
Grier (2000) siipheciligi saticilarin eylemlerine inanmama ya da giiven duymama
egilimi ¢ergevesinde aciklar. Bu aragtirmacilara gore, sliphe bir tutum olmayip, reklam
mesajlarina karst koyma ve degerlendirmede elestirel bir yaklagim, bir egilimdir. Bu
yaklagimda reklama yonelik siiphe, tiiketicinin reklama cevabii bi¢imlendirmesine
yardim eden temel satig inanci olarak diisiiniiliir. Ayrica siiphe, reklamin ikna edici
etkisini azaltic1 olup reklam etkililigi deneylerinde anahtar degisken rolii oynayacaktir.
Diger taraftan Forehand ve Grier (2000) siiphenin tiiketiciyi etkileyen durumsal
degiskenlerine dikkat c¢ekerek, siiphenin ¢ok boyutlu oldugunu ileri siirmektedir.
Forehand ve Grier (2002)’e gore siiphenin bu ¢ok boyutlulugu iki genel baslik altinda
toplanabilir; bir ikna unsuruna bagli olarak ortaya ¢ikan durumsal siiphe ve genel olarak
kisinin siipheci bir egilim icinde olmasi. Ornegin, reklami tiiketicinin anlamasinda
durumsal degisken olarak hislerini etkilemesi gibi. Yani sadece reklamin sdyledigi seyin
dogrulugu degil reklamcilarin kullandig1 simge ve semboller; bireysel ya da toplumsal
olarak bilginin degeri; belirli bir izleyici kitlesi i¢in (mesela ¢ocuklar igin) ya da belirli
bir {irlin (alkol ya da sigara reklami gibi) i¢in reklamin uygunlugu gibi ¢ok boyutlu bir
sekilde reklama yonelik siipheden de soz edilebilmektedir (Ford vd.,1990).

1.1. Reklama Yénelik Siiphe ile Tlgili Arastirmalar

Reklama yonelik siiphe konusundaki arastirmalar; tiiketicinin 6zelliklerini temel alan
(Boush, Friestad ve Rose, 1994; Obermiller ve Spangenberg, 1998; Mangleburg ve
Bristol, 1998) arastirmalar ve reklam mesajlarinda kullanilan yapisal faktorleri
(Campbell, 1995; Ritche, 2000) ya da iiriinti (Ford, Smith ve Swasy, 1990) temel alan
aragtirmalar olmak {iizere iki farkli bi¢cimde goriilmektedir. Geleneksel bakista bir
kaynagin dogru soyledigi sezgisel olarak kavramlastirilir. Diisiik ilginlikli durumlarda
tilketici ikna edici mesajda yetersiz bir arastirma ile kaynagin dogru sdyledigini kabul
etme egilimindedir (Chaiken, 1980). Ancak daha 6nemli olaylarda giivensizlik, giiven
duymayistan farkli olarak ortaya ¢ikar ve ikna edicilikte Onemli rol oynar.
Giivensizligin bireylerin motivasyonunu mesaji daha ¢ok inceleme yoniinde arttirdigi
ileri siiriilebilir (Priester ve Petty, 1995). Ayrintilandirma Olasiligi Modeli (ELM) ve
Sezgisel-Sistematik Model (HSM)’e gore kisiler sadece bir seyler elde etmek i¢in degil,
ayni zaman da mesajdaki iddialardan da kendini korumak egiliminde oldugundan
mesaja siiphe ile yaklagsmaktadir (Ritchie ve Darke, 2000). Reklam alaninda 6nemli
acilimlara neden olan bu iki yaklasimda Eagly ve Chaiken (1980) ile Petty ve Cacioppo
(1981)’nun bilgi elde etme siireclerini tartistigr goriiliir. Bu siirecler konu ile ilgili
mesajlarin yonlendirilmesi araciligiyla tanimlanir. Ayn1 mesaj ya yiiksek ilginlikli ya da
genis bigimde konu ile ilgisiz olarak olusturulur. Mesaj yiiksek ilginlikli oldugunda
konulardaki bilgiler aktif olarak islenir. Chaiken, bunu sistematik siire¢ olarak, Petty ve
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Cacioppo iknada merkez yol olarak adlandirir. Mesajlar konu ile ilgisiz oldugunda ise
diger yollar kullanilir (Chaiken,1980) veya reklama ¢ekici unsurlar katilir (Petty ve
Cacioppo,1981). Chaiken buna sezgisel siire¢ olarak, Petty ve Cacioppo ise iknada yan
yol olarak adlandirir.

Petty ve Cacioppo’nun sundugu Ayrintilandirma Olasiligi Modeline (ELM) (1980)
gore, alicilar ikna mesajina hedef olduklarinda ne genis bir bi¢imde bunun iizerinde
yogunlasir ne de sagkina donerler. Buna karsin arastirmacilar olduk¢a degisik faktorler
ve bu faktorlerin kombinasyonlar1 karsisinda kisilerin egilimlerini tanimladiklarin1 ve
onerilen iddialarin dogrulugu hakkinda dikkatlice diisiinme yetenegi olusturduklarini
one stirerler. Kigilerin motivasyonlarini arttiran ve konu ile ilgili diistinmeleri saglanilan
durumlarda, ayrintilandirma olasiliginin yiikseldigi varsayilmaktadir. Bu anlamda
kisiler muhtemelen;

a) Mesajin ¢ekiciligi ile ilgilenir,

b) Konu ile ilgili hafizadaki deneyim, imaj ve birikimleri arttirmaya
caligir,

c) Hafizadaki mevcut birikimler 1s18inda mesajin  iddialarim
ayrintilandirir ve dikkatle gdzden gegirir,

d) Hafizadakilerden yola c¢ikarak mesajdaki verilerin analizi yoluyla
yorum olusturarak iddialar hakkinda bir degerlendirme yapar,

e) Sonu¢ olarak biitiin bir degerlendirmeye ulasilir veya tutum
olusturulur.

Bu gergevede ayrintilandirma olasiligi yiiksek oldugunda, ikna ¢ekiciliginin biligsel
kaynaklarin katkistyla etkili olabilecegi onerilmektedir. Tutum bilesenleri diisiince ve
birikimlerin triiniidiir ve konu ile ilgili diisiinceler sonucu olusan bu tutumlar, tutum
objesinin biitiinlesik bir parcasidir. Boylece tutumlar sonraki davraniglarin tahminini
saglar. Zaten tiiketicilerin yeni bilgileri 6nceki deneyimleri, giiven veren tutum objesi
hakkindaki bilgi ve tutumlarina etki yapma istekliligi ile baglantili olarak olusacaktir
(Cacioppo ve Petty, 1985).

Temelini Biligsel Tepki modelinden alan Sezgisel-Sistematik Model (HSM), kisilerin
temel egilimlerini igeren tutumlara ulagmakta setler Onerir. Model herhangi bir
degerlendirmede, kisinin kendi tutum ve kararlarimi belirleyebilecegi iki farkli yola
yonelecegini iddia eder; sezgisel yol ve sistematik yol. Sistematik doniisiim, karar
verme ile ilgili bilginin bir anlamda analitik ve karmagik bir igleme tabi tutulmasini
gerektirmektedir. Bu nedenle sistematik doniisiim ilkesine dayali olarak olusturulan
kararlar s6z konusu bilginin gercek iceriginden etkilenecektir. Dogas1 geregi sistematik
stire¢ hem biligsel kapasite hem de yetenek gerektirir. Bu yiizden siirecin sistematik
bi¢cimde olugmasi, konu hakkinda son derece az bilgi sahibi ya da zaman baskis1 altinda
cabuk karar verme durumunda olan bireylerde daha az goriilecektir. Sistematik siirecte
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kisiler aktif olarak mesajin sonucuna iliskin gecerli degerlendirmeler kadar, mesaj
iddialarin1 degerlendirme ve kavramlastirmayla da ugrasirlar. Sistematik siiregte
kisilerin tutumsal degerlendirmelerini olusturacak biitiin (ya da ¢ogu) bilgileri almalar1
analitik bir temelle kavramlagtirilmaktadir. Bu, ELM’in “merkez yol”unda vurguladigi
gibi tutumlari, alicilarin yeni bilgileri biligsel ayrima ve kavramalar1 araciligiyla
olusturdugu anlamina gelir. Mesajin kavranmasi sistematik siire¢ i¢in onemli bir
zorunluluktur. Tersine, sezgisel siiregte bilginin islenmesi daha smirli kavramlagtirilir.
Bu siireg, daha az biligsel ¢caba ve daha az biligsel kaynak gerektirir. Bu siire¢, mesajin
anlasilmasina dayandirilmaz ve kisiler yeni bilgiyle ilgili degerlendirmelerinde 6nceki
bilgi setini esas alarak basit karar siireclerini kullanirlar. Esas olarak iknada sistematik
bakis, mesaj yapist ve mesajin fikirleri degistirme yoniindeki biligsel roliiniin detayli
olarak incelenmesi iken; sezgisel bakis, bu detaylt bilgi isleme siirecini ihmal ederek
iknada rol oynayan bilissel sezgilere veya basit kurallarin roliine odaklanmaktadir
(Chaiken, 1980).

Geng tiiketicilerin reklam bilgilerini gelistirmeleri iizerine yapilan arastirmalarda
stipheciligin duragan olarak kavramlastirildig1 goriiliir (Boush, Friestad ve Rose, 1994;
Mangleburg ve Bristol, 1998). Boush ve arkadaslarinin siiphe ile ilgili ¢alismalarinda
tiiketicinin niteligi 6n plandadir. Boush, Friestad ve Rose (1994) siiphe egilimini Tkna
Bilgi Modeli (Persuasion Knowledge Model-PKM) temelinde incelemislerdir. Ikna
Bilgi Modeli tiiketicinin ikna ile ilgili fenomenleri nasil yorumladigina iliskin genel
prensipler sunar. PKM’nin temel amaci ikna ile ilgili siradan bilgileri, ¢cok daha dogru
bir bicimde ve derinlemesine belli bir alanda toplamaktir. Aktif izleyici
yaklagimlarindan HSM ve ELM’den bir adim daha 6nde olan PKM yaklagimi
tiiketicinin ikna yapilart olusturdugunu ileri siirer. Friestad ve Wright (1994)’1n 6nerdigi
Ikna Bilgi Modeli ikna olayina biitiinsel bir yaklasimla yeni bir cerceve cizmekte ve bu
gergevede tamamiyla tliketicinin bakigina yer vermektedir. Bu modelin olusumunda
Biligsel Tepki Modeli 6nemli rol oynarken, Sezgisel-Sistematik modelden de
faydalanilmistir. Reklamlarda ikna olgusunun kullanilmasinda 6nemli varsayimlari
bulunan ve temel dayanag: kisilerin konu tutumlarini ayirmak olan Ayrintilandirma
Olasiligi Modeli de konu bilgisi ve ikna bilgi kullanimi arasindaki segenege basvurma
durumunda Ikna Bilgi Modeli’ne yol gosterici olmustur. Arastirmacilar biitiiniiyle
stiphenin reklama yonelik tutumu etkileyip etkilemedigi ile ilgilenirler.

Reklama yonelik siiphe konusunda en 6nemli ¢aligmalardan bir digeri de Obermiller ve
Spangenberg’in (1998, 2000) yapmis oldugu c¢alismalaridir. Bu arastirmacilar,
tiiketicinin nitelikleri 6n planda olan calismalarinda siipheye yonelik temel bir Slgek
gelistirirler. Siiphe seviyesini artirmada pazarla ilgili bilginin kaynagi 6nemli oldugu
varsayimindan hareketle Obermiller ve Spangenberg (2000) bu varsayimi ikna Bilgi
Modeli ¢ergevesinde incelemistir. Arastirmacilara gore, pazarla ilgili bilgiye bagh
olarak ozel bir bilgi yapisi gelistiren tiiketici siipheye de yer vermektedir. Bu amagla
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arastirmada reklam ve reklamin yerini tutabilecek dort ayri bilgi kaynagini belirlerler;
tilketici gazeteleri, arkadas, satict ve hiikiimet ajanslari. Bu kaynaklardan hangisine en
cok giivenildigi ile ilgili karsilagtirmali bir analiz gerceklestirilir. Arastirmanin sonunda
reklama ve satictya duyulan siiphenin, digerlerine duyulan siipheden daha yiiksek
seviyede olustugu goriilmiistiir. Farkli bilgi kaynaklarina farkli seviyelerde siiphe
duyulmasinda tiiketicinin genel olarak siiphe duyan bir egilimi olmasi ile de ilgilidir.
Stipheci tutuma sahip olan tiiketiciler, daha az siiphe egilimi olan tiiketicilerden daha
yiiksek seviyede reklama yonelik siiphe duyacaklardir.

Ritchie ve Darke (2000) yapmis olduklar1 ¢alismalarda 6nceden aldatilmus tiiketiciler
arasinda bir savunma yaklasimmin oldugu sonucuna ulasir. Bir satici tarafindan
kandirildiktan sonra tiiketici, reklami1 yapilan iiriiniin kaynagina dikkat etmeksizin iiriine
kargt olumsuz bir tutum takinmaktadir. Tiketicinin egiliminin niteligi reklama
giivensizlikte onemlidir. Sosyal psikolojik aragtirmalar siipheciligin kisinin reklam
iddialarinin kalitesini gérmelerini engelledigini ve ayni bigimde ilginligini diislirdiigiinii
ileri siirmektedir (Priester ve Petty, 1995). Fakat bu arada tiiketici aldatilmaktan
kaginmak i¢in savunma davranislarina yonelebilmektedir. Ritchie ve Darke (2000)
ayrica, katilimcilarin bir reklama yonelik siiphe duyduklarinda sadece bu reklama karsi
degil, ilgisi olmayan diger satict ve reklamcilara karsi da ilgisiz kalma egiliminde
olduklarini tespit ederler.

Reklama karsi tiiketicinin siiphesinin miktar1 ve dogasi; tiiketiciyi iletisim kurmak i¢in
kusatan saticilara, reklamdan etkilenme istegine ve reklama inanma Sseviyesini
degerlendiren birinci dereceden yakinlara (anne-baba, arkadaglar gibi) bagh oldugu ileri
stiriilir (Obermiller ve Spangenberg, 2000). Mangleburg ve Bristol (1998) yakin
cevreyi sosyallesme aracilari olarak tanimlar, aile ve yakin arkadaslarin yaninda
televizyonu da etki olusturan araglar arasina katar. Aragtirmacilar bu kurumlarin geng
tilketicilerin reklam bilgisi olusturmasinda ve siipheciligin gelisiminde temel rol
oynadigini iddia etmislerdir. Cok sik televizyon izleyen geng tiiketicilerin reklam
deneyimleri artmaktadir. Televizyon reklamlarindaki deneyim artisi, kullanilan taktik ve
tekniklerle ilgili bilginin gelisimine yardim edecektir. Sonug¢ olarak bu durum, reklama
yonelik siipheci bakist arttirir. Daha ¢ok reklam seyretmek daha ¢ok reklam arasindaki
farki gormelerini saglayacak ve bu geng tiiketici de siipheyi daha ¢ok arttiracaktir.
Mangleburg ve Bristol (1998) aragtirmalarinda olusturduklart hipoteze uygun olarak,
reklama yonelik siipheci bakigla televizyon reklamlarini ¢ok sayida izleme arasinda
pozitif bir ilgi oldugunu tespit etmislerdir.

Reklama Yénelik Siiphe ile Tlgili Yapilar

Iknada ¢ok sayida degisken, mesaj faktdriinii ve durumun tammlanmasimi etkilerken
iknay1 engelleyen en onemli faktorlerden siiphe de bu degiskenlerin etkisi altindadir.
Reklama yonelik siipheciligin diger satis inang yapilari ile ilgili oldugu 6ne stiriilmiistiir
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(Obermiller ve Spangenberg, 1998). Ozellikle reklama yonelik siiphe, reklam
hakkindaki diger inanglar ve reklama yonelik tutumla ilgili olarak ortaya ¢ikan bir
egilim olarak kabul edilmektedir. Obermiller ve Spangenberg’e (1998) gore reklama
yonelik siiphe temel kisisel 6zellik ve yetenekler ile satin alma deneyimi sonucu olusur.
Tiiketicinin yas1 ve egitimi tarafindan da etkilenir. Reklama ydnelik siiphe, reklama
yonelik genel tutum ve satisa yonelik tutum gibi, genel pazara yonelik tutumlarin bir
girdisi sonucu olusan reklamlar hakkinda bir inangtir. Boylece, tiiketicinin kisilik ve
yasam deneyimi kisilerin reklam inanglarini bigimlendirirken satis ve pazarla ilgili diger
tutum ve inanglar bu iliskide etkili olmaktadir. Reklamda kullanilan ¢ekicilikler de
stiphenin ve sonraki marka tutumu ve inanglarimin olusumunda Onemli olacaktir.
Reklama yonelik siiphede temel kisisel 6zellikler ve reklama iligkin yapilar su sekilde
siralanabilir;

a) Yas, kendine giiven ve egitim; Ikna siireci mesaja hedef olma, kabul ve yorum
siirecinden olugmaktadir. iknada yas, kendine giiven, zeka gibi bireysel farkliliklarin
degisik seviyedeki etkisi, bu siiregler araciligiyla aciklanabilir. Bu kisisel farkliliklarin
degeri diisiik oldugunda mesaji kabul zorlasacagindan ikna da diisiik olacaktir. Ayni
sekilde ¢ok yiiksek oldugunda da yorum asamasindan dolay1 ikna edicilik ayni sekilde
diistik olacaktir (Bettinghaus ve Cody, 1987). Zeka, kendine giiven ve yas ortalama
seviyede oldugunda ise ikna edilirlik en yiiksek seviyede olabilecektir. Gengligin
reklama yonelik sliphesini inceleyen Boush, Friestad ve Rose (1994) dort ayri yas
seviyesindeki egilimleri degerlendirmislerdir. Arastirmacilar reklam iddialarina
inangsizlik ve reklamcilarin kullandigi unsurlara giivensizlik yapilarina iligskin ortaya
¢ikan siipheciligin yas ile baglantis1 konusunda giiglii verilere ulagmstirlar.

Reklamin ikna edicilik niyetine karsi koyma, cogu kez zayif kabulden c¢ok diisiik
degerlendirme ile sonuglanabilmekte. Boylece bir ¢ok reklam igin; tiiketicinin
algilamasi, kendine giiveni ve yasinin artmasi ikna lizerinde negatif etkiye sebep
olabilmektedir. Reklamdaki ikna ediciligin etkisine bu karg1 koyma reklama yonelik
stipheden ayirt edilemez. Karsi iddialarin gelistirilmesi, kendine giivenin, dnceki bilgi
temelinin artmasi ve saire siirecler reklam iddialarina inangsizlik egiliminin sonucudur.
Algilama seviyesi diisiik kisiler ya da gencler yeterli derecede mesajlara karsi koymak
icin analitik becerileri ya da bilgi temelleri olmaksizin inanirlar. Yas ve algilama
becerisi artarken karsit koyma ve siiphe de artabilecektir (Obermiller ve Spangenberg,
1998). Reklamda abartma ve aldatmanin oldugunu algilayan tiiketicinin deneyimi ne
kadar artarsa o kadar ¢ok stipheci olacaktir. Tiiketicinin yas1 arttik¢a tirlin performansi
ile reklam iddiasini karsilagtirma deneyimleri de artacaktir. Obermiller ve Spangenberg
(1998) arastirmalarinda, satis deneyimlerinin zaman i¢inde yas ile artmasindan dolayi,
yasa ve reklama yonelik siiphe arasinda pozitif bir iligki tespit etmislerdir.
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Arastirmacilara gore, farkli reklam g¢ekicilikleri reklama yonelik siipheci bakista etkili
olmaktadir. Egitimi ve kendine giiveninden dolayi siipheci bakisit yogun olan tiiketiciler
karmagsik iddialara daha ¢ok tepki goOsterirken, yan reklam unsurlari ile daha az
ilgilenirler. Reklam stratejilerinin daha ¢ok farkindadirlar. Obermiller ve Spangenberg
(1998) duygusal ¢ekicilige karsin bilgisel ¢ekicilik, duygulara seslenen, imaja dayanan
dolayli yaklasima (soft sell) karsin iiriiniin hemen satin alinmasina tesvik eden ve
reklam1 bunun iizerine kuran iddiali, rekabet¢i yaklasim (hard sell) ya da kapali
mesajlara karsin anlasilir agik mesajlarin kullanilmasinin siipheyi etkiledigini iddia
etmektedirler.

b) Cinsiyet; Cinsiyet farkinin ikna edilirlik {izerinde etkisi olabilecegi konusundaki
aragtirmalara gore kadinlar daha kolay ikna edilmektedir. Bu konudaki en iyi agiklama
sosyal rol teorilerinde bulunabilir. Kadmlar oynadigi sosyal rol nedeniyle kabul etme ve
bagkalarini onaylamaya daha ¢ok egilimlidir. Buna karsin erkekler daha baskin ve
otoriterdir. Tiketimin cinsiyetten dolayr oynanan sosyal rol farklarina gére degisip
degismedigi tam agik degildir. Baz1 iirlin kategorileri sadece kadinlara hitap etmekle
birlikte bir Griiniin ikna edilirlik seviyesinin farki biyolojik olmaktan ¢ok biligsel yap1
farkliligindadir. Bu nedenle ikna konusunda yapilan ¢aligsmalarda cinsiyet farkindan ¢ok
biligsel yap1 ile ikna edilirlik arasindaki iliski tizerinde duruldugu goriiliir (Chaiken,
1980; Alba ve Hutchinson, 1987). Fischer ve Arnold (1990) yeni yil aligveriginde
cinsiyet farki ile ilgili analizinde kadinlarin aligverigle daha fazla ilgili oldugunu ileri
stirmektedir. Aligverig aligkanliklarini ve reklama yonelik siiphelerini ¢ocuklar daha ¢ok
annelerinin etkisinde gelistirmektedirler. Obermiller ve Spangenberg (2000) reklama
sliphe egiliminin nesiller arasi gegiste cinsiyet farkini incelemislerdir. Arastirmada
¢ocuklar annelerinden daha az siiphe egilimi gosterirken, ¢ocuklarla babalari arasinda
6nemli bir fark bulunmaz. Ailenin ¢ocugun reklama yonelik siiphe olusturmasinda etkisi
olduguna dair arastirmalarinda, siipheci ailelerin ¢ocuklarini siipheci olmalari yoniinde
etkiledikleri sonucuna ulagilmigtir (Obermiller ve Spangenberg, 2000). Ancak siipheci
davraniglarin nesillere aktarilmasinda cinsiyet farki onemli rol oynamaktadir. Ozellikle
kiz ¢ocuklart satin almadan Once ailelerinin bilgilerine bagvuruyor ve daha sonraki satin
alma davraniglarinda sosyallesme siirecinde 6grendiklerini kullaniyorlar.

C) Reklamin iddiast ve iirtin tirii; Tiketici sipheci bakisinda reklama karsi alayci bir
tavir almasina ragmen reklamda bilgi sunuldugunda sasirtici bir yaklasim sergiler. Bir
cok olayda tiiketicinin reklam temelli sonu¢ c¢ikarimlart gercegin tam olarak
yansimasidir. Fakat reklamin iddia ettigi seyleri yanlis olarak anlayabilmekte ve ayrica
tilketiciler uygun olmayacak kararlar verebilmektedir. Gergekte ikna teorilerine gore,
tiiketici bir reklam ya da {iriin kategorisine ilgili oldugunda reklami dikkatlice izliyor ve
¢oziimliiyor demektir (Petty ve Cacioppo, 1986). Yine de reklam iddialarin1 dikkatlice
inceleyen tiiketicinin de bazen yararsiz sonuglar olusturma egiliminde oldugu goriiliir ki
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bu, reklam izleyicisinin reklamda sunulan iirline yonelik talebine bagli oldugu ileri
stirilmektedir .

Reklamin yapisal faktorlerine gore siipheci egilimi inceleyen Campbell (1995)’e gore
reklamlar yapisal 6zelliklerinden dolay: kisileri siipheye sevk edebilir. Campbell (1995)
dikkat ¢ekici reklam taktiklerinin dogas1 geregi tiiketiciler tarafindan etkileme niyeti
tagtyormus gibi algilandigt hipotezini arastirmistir. Campbell (1995) tiiketicilerin
niteliklerinden ¢ok reklam taktikleri {izerine yogunlasir ve reklamin yapisal
niteliklerinden dolay1 etkileme niyetinin algilanmasini tartisir. Boylece Campbell,
reklama yonelik siiphe de bireysel faktorler olmaksizin durumsal degiskenleri denemis
ve fiyat haksizliklarimin algilandigi durumlarda reklama olan giivenin tartisilacagt
sonucuna varmustir. Uriin tiirii de reklam iddiasim etkileyen bir diger degiskendir. Ford,
Smith ve Sways (1990) tiiketicinin, arastirmali, denemeli ve giivenceli iirlinlere gore
reklam iddialarina siipheyi inceler. Tiiketicilerin giivenceli triin iddialarina oldukga
stipheyle baktiklari, aragtirmali {iriin iddialarinda ise siiphe miktarinin azaldigini tespit
etmislerdir. Uriin tiiriine gore ise siiphe seviyesi degismektedir. Aym zamanda bu
tirtinlerin fiyatlar1 da sliphe seviyesini etkilemektedir.

1.2. Cahismanin Problem ve Amaci

Reklam izleyicisi aldatilma ve kandirilmanin potansiyel zararlarindan kaginmak i¢in bir
stiphe yapisi gelistirebilir. Reklama yonelik siipheci bakis, reklama inanmama egilimidir
ve iknay1 engelleyen faktorlerden birisi olarak kabul edilir. Eger kisiler siiphe
duyuyorlarsa ikna olmalar1 giiclesir. Giivenilirlik ve siiphe tiiketicinin aldatilmaktan
korunmasinda 6nemlidir. Kisilerin, reklamcilarin ikna niyetini anlamaya c¢aligtigi
varsayildigindan bu siire¢ iginde sliphe ortaya c¢ikabilir ve reklamlarin
samimiyetlerinden kuskulanabilirler. Reklamecilarin amag ve taktikleri hakkinda bilgi
yapist iyi anlagilir bir sekilde olusturulursa, belli durumlarda rasyonel bir tiikketici, siiphe
gelistirebilecektir. Kisi, tanimladigi niteliklere gore belli reklamlara giivenebilecektir
(Forehand ve Grier, 2000). izleyicinin olusturdugu siiphe yapisi reklamim etkinligi
acisindan gergekte onemli bir olgudur. Bu nedenle reklam arastirmalarinda izleyici
siiphesi incelenmis ve iki farkli egilimle karsilasilmistir. Ikna Bilgi Modelinin
varsayimlarint temel alan bu arastirmalar tiiketicinin ozellikleri {izerinde duran
caligmalar (Boush, Friestad ve Rose, 1994; Obermiller ve Spangenberg, 1998;
Mangleburg ve Bristol, 1998) ve reklam mesajlarinda kullanilan yapisal faktorleri
(Campbell, 1995; Ritche, 2000) ya da iiriinii (Ford, Smith ve Swasy, 1990) siiphe sebebi
olarak ele alan ¢alismalardir.

Bu ¢alismada, iilkemiz reklam izleyicisinin siipheciligini inceleyebilmek igin tiiketicinin
ozelliklerine gore siiphe yapisi egilimi benimsenmistir. izleyicinin siipheci yapisinin
reklam tizerindeki etkisi arastirilip yorumlanmak zorunludur. Calisma kisilerin
gercekten bir siiphe yapisi olusturup olusturmadiklarina odaklanmistir. Arastirmada
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reklam izleyicisinin farkli egitim seviyesine gdre olusturdugu siiphe yapisinin
incelenmesi hedeflenmistir.

Calismanin problemi gercevesinde Bu arastirmanin temel amaci, Gaziantep Universitesi
akademik ve idari personeli ile dgrencileri 6rneklemi iizerinde reklama siipheci bakigi
ortaya koymaktir. Bu amag¢ dogrultusunda su sorulari cevaplandirmak hedeflenmistir.
1. Katilimeilarin reklama yonelik siipheci egilimleri ile yas seviyeleri arasinda
anlamli bir fark var midir?
2. Katilimcilarin reklama yonelik stipheci egilimleri ile egitim seviyeleri arasinda
anlamli bir fark var midir?
3. Katilimcilarin reklama yonelik siipheci egilimleri ile cinsiyetleri arasinda
anlamli bir fark var midir?
Calismada, Tkna Bilgi Modeli agisindan izleyicinin hangi kosullarda reklama ydnelik
stiphe ile baktigi egitim seviyesi degiskeni ¢ergevesinde incelenecektir.

2. CALISMANIN YONTEMI

2.1.Arastirma Modeli, Evren ve Orneklem

Calismada katilimcilarin reklama yonelik siiphe egilimine sahip olup olmadiklarini
ortaya ¢ikarmak amaglandigindan tarama modeli kullanilmistir. Caligmanin evrenini
Gaziantep Universitesi akademik, idari personeli ve oOgrencileri olusturmaktadir.
Arastirmada evrenden basit tesadiifi drnekleme alma yoluna gidilmistir. Cilinkii bu tiir
orneklemede evrendeki her birimin drnekleme segilmede esit ve bagimsiz olma olasiligi
bulunmaktadir. Yani yansizlik kuralinin uygulanabildigi érneklemedir. Esitlik evrendeki
her birimin 6rnekleme girmede esit sansinin oldugunu, bagimsizlik her evren birimi
hakkindaki kararlarin aym olmasimi ifade eder. Bu tiir 6rneklemede bir birimin
ornekleme girmesi digerlerinin 6rnekleme segilmesine bagl degildir (Balci, 2001). Bu
nedenle arastirmada tesadiifi 6rnekleme tercih edilmistir.

Evrenin tamami, oran cinsinden ifade edilebilecek niteliktedir. Arastirmada 6rneklem
sayisinin belirlenmesinde belirli bir hata diizeyinin kabulii yaklasimi kullanilmistir. o=
0.05 anlamlilik diizeyinde + % 10’luk 6rneklem hatasi kabul edilmistir. 1614 kisilik bir
evrenden orneklem oran1 % 17 ile 135 akademik, 140 idari personel olmak iizere toplam
275 kisi Universite c¢alisanlarindan 6rneklem grubu olarak olusturulmustur. Siiphe
Olcegini igeren 275 anketten 17 tanesinin % 25’1 doldurulmadigt i¢in 258 form analize
tabii tutulmustur. Analiz siirecinde ise 22 anketin ortalamalar1 u¢ degerde ¢iktig1 icin,
ortalamalarin gergek degerini bozdugundan, gegersiz kabul edilerek islemden ¢ikarilmig
ve sonugta 236 form arastirma kapsanuna almmustir. Ogrencilerden 256 kisi iizerinde
anket calismasi yapilmistir. Orneklem grubu Gaziantep Meslek Yiiksekokulu Radyo-TV
Yayimciligi, Muhasebe, Isletme, Tekstil, Biiro Yé&netimi ve Sekreterlik
programlarindaki dgrencilerden olusturulmustur.
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Anketteki kisisel bilgiler incelenmis, ylizde ve frekans kullanilarak betimlenmistir.
Bunlarla ilgili sonuglar Tablo 1, 2, 3 ve 4'de yer almaktadir.

Tablo .1. Katilimeilarin Cinsiyetine Gére Dagilimi

Cinsiyet Frekans %
Erkek 273 55,5
Kadin 219 445
Toplam 492 100

Anket analiz kapsamina alinan katilimcilarin cinsiyetlerine gére dagilimi Tablo 1.de
gosterilmektedir. Katilimcilarin %55,5ni erkekler olusturmustur.

Tablo.2. Katilimcilarin Yasa Gore Dagilimi

Yas Frekans %
18-25 292 59,3
26-35 111 22,6
36-45 64 13,0
46 ve tizeri 25 51
Toplam 492 100

Analize alinan katilimcilarin yasa gére dagilimina bakildiginda 26-35 yas arasindaki
katilimcilarin toplam iginde %22,6 oraninda yer aldigi goriliir. Tablo 2’de yasa gore
diger dagilimlar da goriilmektedir.

Tablo.3. Katilimeilarin Egitim Seviyesine Gore Dagilimi

Egitim seviyesi Frekans %

[lkokul 1 0,2
Ortaokul 5 1
Lise 42 8,5
On lisans 208 60,6
Lisans 55 11,2
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Yiksek lisans 39 79
Doktora 52 10,6
Toplam 492 100,0

Tablo 3'de katilimeilarin %11,2’nin lisans seviyesinde oldugu goriilmektedir.

Tablo.4. Katilimcilarin Sosyal Statiistine Gore Dagilimi

Gorev Frekans %

Akademik personel 117 23,8
Idari personel 119 24,2
Ogrenci 256 52
Toplam 492 100,0

Katilimeilarin sosyal statiisiine gore dagilimint gosteren Tablo 4’de, akademik ve idari
personelin ankette yar1 yartya yer aldig1 goriiliirken, 6grencilerin % 52 oraninda oldugu
gozlenir.

2.2. Reklama yonelik siiphe olgegi

Izleyicinin siipheci yapisini ortaya gikarabilmek igin Obermiller ve Spangenberg’in
(1998) gelistirmis oldugu Reklama Yénelik Siiphe Olgegi (SKEP Scale) adapte edilerek
kullanilmistir. Obermiller ve Spangenberg (1998) reklama yonelik siipheyi 6lgmek
amaciyla literatiir aragtirmasi ve uzmanlarla goriismeler sonucu, 124 maddelik bes
dereceli Likert tipi bir 0lgek gelistirmislerdir. Obermiller ve Spangenberg (1998)
degerlendirmeler sonucu bu maddeleri 31°e indirir ve reklama yo6nelik siiphe dlgegi bu
maddelerden olusturulur. Toplam 31 maddeden olusan ve faktdr analizi yapilmadan
onceki hali olan Likert tipi Reklama Yonelik Siiphe Olcegi (Ek 1), yazarlarla (Carl
Obermiller ve Spangenberg) yazisma sonucu elde edilerek Tiirkce uyarlamasi
yapilmistir. Yabanci dillerde yazilmig dlgeklerin Tiirkge’ye uyarlanmalarinda literatiirde
izlenen yontemler kullanilmistir (Savasir, 1994).

-Reklama Yonelik Siiphe Olceginin Arastirma Kapsaminda Yapilan Giivenilirlik ve
Gegerlilik Caligmast;

Olgegin arastirma drnekleminden elde edilen sonuglar {izerinde faktdr analizi yapilmis
ve faktor yiikleri elde edilmistir. Literatiirde (Tavsancil, 2002) kabul edilen 6lgekteki
her bir madde i¢in 5 kat1 denek kullanilmasindan hareketle 31 madde sayis1 x 5= 155
sayis1 elde edilmistir. Bu analiz i¢in Gaziantep Universitesindeki 84 akademik ve 71
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idari olmak tizere toplam 155 kisilik bir grup kullanilmistir. Yapilan faktor analiz
sonuglarina gore, tek faktorle agiklanabilen varyans orant 0,60 olarak bulunmustur.
Reklama Yonelik Siiphe Olgegine verilecek tepkiler “kesinlikle katiliyorum”dan
“kesinlikle katilmiyorum”a kadar uzanan bes kategoriden olusmaktadir. Olcek
maddeleri, kesinlikle katiliyorum=1, katiliyorum=2, kararsizim=3, katilmiyorum=4,
kesinlikle katilmiyorum=5 seklinde puanlanmistir. Yapilan faktdr analizi sonucunda
maddelerin agirlikli olarak birinci faktdrde yigildigi gozlemlenmistir. Analize alinan
toplam 31 maddenin 6z degeri 1’den biiyiik olan 8 faktor altinda toplandig1 goriiliir. Bu
8 faktoriin olgege iliskin agikladiklar1 varyans %60,49° dir. Maddelerle ilgili olarak
tanimlanan faktor ortak varyanslarinin (communalities) ise 0,455 ile 0,794 arasinda
degistigi gozlenmektedir. Birinci faktdrdeki 10 maddenin korelasyonlarinin yiiksek
oldugu tespit edilmistir. Birinci faktdrde .50’den daha az korelasyon gosteren
birbirleriyle bir iliski olusturmayan 21 madde elenmistir. Bu ¢6ziim i¢in Kaiser-Meyer-
Olkin 6rneklem yeterliligi degeri (.76) olarak bulunmustur. Bu say1 6rneklemin faktor
analizi i¢in yeterliligini gostermektedir.

Olgegin maddelerinin kendi iclerinde birbirleriyle ne kadar iliskili olduklar1 ve ne kadar
homojen bir soru grubu olusturduklarini tespit etmek i¢in Cronbach alfa katsayisi
hesaplanmistir. Olcegin Alfa katsayis1 o (.81) olarak bulunmustur. Bu say1 ig¢
tutarliliginin yiiksek oldugunu gostermektedir. Faktor analizi uygulanarak faktdr yiikleri
elde edilen 10 maddeli Reklama Yénelik Siiphe Olcegi (Ek 2) giivenilirlik ve gegerliligi
tespit edildikten sonra, ikinci olarak Gaziantep Universitesi personelinden 236 kisi ve
Gaziantep Meslek Yiiksekokulu'ndan 256 6grenci olmak iizere toplam 492 kisi iizerinde
denenmis anlamli kavramsal yapisini ortaya ¢ikarmak amaci ile ilk olarak doniistiirme
yontemi kullanmaksizin ana bilesenler faktér ¢ikarma yontemiyle analiz yapilmstir.
Analiz sonucunda 6z degeri 1.00 ve iizerinde olan iki faktoriin varyansin %58,59’unu
acikladig goriilmiistiir. 1ki faktoriin 6z degerleri (3.00 ve 1.09) bulunmustur. Faktorlere
ait ¢izgi grafigi (scree test) incelendiginde de 2 faktorlii bir ¢6ziimiin olabilecegi
gorilmiistiir.

Tablo.5. Siiphe Olgeginin Maddelerinin Faktdr Yiikleri, Ortak Varyanslari, Oz
Degerler, Agiklanmis Varyans Yiizdeleri, Tanimlayicr Istatistikler, Madde-Toplam

Korelasyonlari
Maddeler 1. Altolgek |2. Altolgek VOrtak Ortalama Standart | Madde
aryans Sapma | Toplamr
7 ,807, ,221] ,580 2,67 1,06 ,79%
6 ,805 ,153 ,512 2,57 1,05 , 76
8 ,679 ,586 2,60 1,37, , 72
2 ,563 441 ,672 2,67 1,08 1%
9 ,764 ,699 3,86 1,09 , 76
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1 ,163 44 ,465 3,54 1,03 , 157
4 ,262 7120 ,587 3,29 1,08
8%
Oz Deger 3,00 1,09
Agiklanan 4296 1563 5859
\Varyans % ' ' '
Ranj 56-80 72-76
Madde Sayisi 4 3

Not: izleme kolayhig1 agisindan .10 degerinin altindaki faktor yiikleri yazilmamugtir. *
isareti .001 diizeyinde anlamlidir.
Ortalamalar bes noktali 6lgek tizerindendir. (N=492)

3 iteratsyon sonucunda 2 faktorlii bir ¢oziim elde edilmistir. Varimax doniistiirme
yontemine gore bulunan iki faktdrlii bu ¢oziimde, faktor yiikleri incelenmis ve faktor
yiikleri .40 ve altinda olan maddeler ile birden fazla faktore yiiklenen faktdr yiikleri
arasindaki farki .20’den az olan maddeler dlgekten ¢ikarilmiglardir. Bu durumda 1. alt
olgekte 4 madde, 2. alt dlgekte 3 madde yer almistir. Iki faktoriin varyansin % 58,59
'nu agikladigr goriilmiistiir.

Birinci alt dlgek ile ikinci alt 6lgekte kalan maddeler incelendiginde 1. alt dlgekte
reklama iliskin bilgi yapilarina inangsizlik iligkin maddelerin, 2. alt 6lgekte ise reklam
iddialarina giivensizligi ifade eden maddelerin yer aldigi tesbit edilmistir. Bu yiizden 1.
alt dlgek Reklamdaki Bilgi Unsurlarma Inangsizlik Alt Olgegi, 2. alt dlgek ise Reklam
Iddialarina Giivensizlik Alt Olgegi seklinde adlandiriimistir.

Elde edilen faktor ¢oziimiiniin faktdr yiikleri, maddelerin ortak varyans degerleri,
faktorlere ait 6z degerler, faktorlerin agikladiklar1 varyans degerleri, maddelerin
ortalama ve standart sapma degerleri ile madde-toplam puan korelasyonu sonuglari
Tablo 5°de gosterilmektedir. Bu ¢6ziim igin Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi
degeri (.80) oldukga yeterli bulunmustur. Her iki 6lgegin madde analizi sonucunda
madde alt-6lgek toplam korelasyonlarinin .71 ile .79 olup o0=.001’de anlamhdir.
Aritmetik ortalama degerlerinin 2.57 ile 3.86; standart sapma degerlerinin ise .1,37 ile
1.03 arasinda degistigi bulunmustur. iki alt 6lgegin de Cronbach alfa degerleri yeterli
diizeydedir. Reklam Iddialarina Giivensizlik alt Slgeginin Cronbach alfa katsayisi.65,
Bilgi Unsurlarma Inangsizlik alt 8lgeginin Cronbach alfa katsayis1 ise .73 olarak tespit
edilmistir.

3. BULGULAR ve SONUC

Reklama yonelik siiphe 6lgegi giivenilirlik ve gecerlilik ¢alismalart yapildiktan sonra
toplam 119 idari, 117 akademik ve 256 ogrenci olmak flizere 492 kisi iizerinde
uygulanmistir. Anket, Gaziantep Universitesi akademik ve idari personeli iizerinde
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onceden randevu almak suretiyle yiiz yiize goriismelerle gerceklestirilmistir.
Ogrencilere ise anket ders esnasinda uygulanmigtir.

Arastirmada reklama yonelik siiphe 6l¢egi puanlari,

1.Aragtirma sorularinda belirtilen bagimsiz degiskenler ile bagimli degiskenler
arasinda anlamli bir fark olup olmadigimi 6grenmek icin varyans analizi, bagiml
degiskenler arasindaki iliski korelasyon analizi, iliski varsa yoniinii ve miktarini
belirlemek i¢in regrasyon analizi kullanilmistir.

2.Arastirmada kullanilan 6l¢ek yapilari arasindaki iligskinin dl¢limii igin varyans
analizi kullanilmustir.

Arastirma sorularmin birincisi, katilimeilarin reklama yonelik slipheci egilimleri ile yas
seviyeleri arasinda anlamli bir farkin olup olmadigina iliskindi. Reklama yonelik
siiphenin alt dlgeklerinden Reklam Iddialarina Giivensizlik alt dlcegi ve Reklamdaki
Bilgilere Inangsizlik alt olgegi ile yas degiskeni arasinda anlamli bir fark
bulunamamustir. Varyans analizi sonucuna gore dort farkli yas grubu da aymi siiphe
yapisina sahiptir. Bununla ilgili sonuglar agagidaki tabloda goriilmektedir.

Tablo.6. Reklama Yonelik Siiphe Olceginin Alt Olgeklerinin Yas Degiskenine Gore
Ortalama, Standart Sapma Degerleri ve ANOVA Sonuglari

Degisken Yas N Ortalama S Sd F P
Inangsizlik 18-25 288 2,58 88| 3-484 79 49
26-35 111 2,72 ,80
36-45 64 2,63 ,85
46- 25 2,71 82
488 2,62 ,85
total
Giivensizlik 18-25 288 3,53 81| 3-484| 1,18 31
26-35 111 3,69 82
36-45 64 3,54 ,85
46- 25 3,46 82
488 3,56 82
total

Obermiller ve Spangenberg (1998) arastirmalarinda, satis deneyimlerinin zaman iginde
yas ile artmasindan dolay1, yas ve reklama yonelik sliphe arasinda pozitif bir iligki tespit
etmislerdir. Yazarlar arastirmalarinda farkli okullardaki orta 6grenim grubu 6grencileri
ile {iniversite dgrencileri arasinda bir karsilastirma yapmislardi. Bu c¢aligmalarinda yas
arttikga siipheci egilimin arttign gdzlemlenir. Gaziantep Universitesi calisanlar1 ve
Ogrencileri arasindan olusturulan 6rneklem grubunda ise kisilerin belirli bir siiphe
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yapisina sahip olduklar1 ancak bunun yas seviyesine gore farklilik gostermedigi
sonucuna ulasilmigtir. Buradan 18 yas dstiindeki kisilerin belirli bir siiphe yapisi
olusturdugu sonucuna varilabilir. Meslek, egitim ve diger sartlar benzer olmasindan
dolay1 bir farklilagma ile karsilagilamadig1 yorumu yapilabilir.

Arastirmanin ikinci sorusu egitim seviyesine gore reklama siiphenin degisim gosterip
gostermedigine iligkindi. Egitim seviyesine gore katilimcilarin reklama yonelik siiphe
yapisina iligkin bilgiyi 6l¢gmeden 6nce anket ¢alismasinda [lk, orta, lise, on lisans, lisans,
yiiksek lisans ve doktora olarak 7 siktan olusan egitim seviyeleri, sonuglar1 daha anlamli
yorumlayabilmek igin ilk-orta 6grenim (ilk-orta-lise), lisans (6n lisans-lisans), lisans
iistii (yiiksek lisans-doktora) seklinde gruplandirildi. Reklam iddialara Giivensizlik alt
dlcegi ve Bilgilere Inangsizlik alt dlgegi ile egitim seviyesi degiskenine gore korelasyon
analizi yapildiginda egitim seviyesinin reklam iddialarina giivensizliginin ve bilgiye
inangsizlik alt 6l¢eklerinin anlamli bir yorumlaycist oldugu goriiliir.

Tablo.7. Reklama Yonelik Siiphe Olgeginin Alt Olgeklerinin Egitim Seviyesine Gore
Ortalama, Standart Sapma Degerleri ve ANOVA Sonuglari

Degisken Ogrenim durumu N S|Sd| F | P
Ortalama
Inangsizlik | ilk-orta 6gr 48 2,571(,92| 2-13,07|,047
lisans 2,58 |,84 1485
lisansiisti 349 2,82 1,84
total 91 2,62 |,85
488
Giivensizlik | ilk-orta 6gr 48 3,49(,98| 2-|6,22|,002
lisans 349 3,50(,81|485
lisanstustii 91 3,83 1,69
total 488 3,56 |,82

Arastirmada egitim seviyesi farkliliginin reklama yonelik siipheci bakista 6nemli oldugu
bulgusuna ulastlmistir (F=3,07 p=0.047 ve F= 6,22, p=0.002). Egitim seviyesi arttik¢a
reklama yonelik siipheci bakigta artmaktadir. Lisansiistii egitim seviyesinde anlamli bir
farklilasma olmaktadir. Birimler arasindaki farklarin hangi gruplar arasinda oldugunu
bulmak amaciyla yapilan Scheffe F testinin sonuglarma gore; Ilk-orta Ogrenim
(X=2,57), Lisans (X=2,58), Lisansiistii (X=2,82) aritmetik ortalamasi egitim seviyesi
arttikca reklama yonelik siipheci bakis artmaktadir. {lk-orta 6grenimde daha diisiik
stiphe seviyesi, Lisans seviyesinde daha yiikseldigi ve Lisansiistii seviyede ise daha iist
smnirda  oldugu belirlenmistir. Bu sonu¢ daha Once yapilan arastirmalar
desteklemektedir (Obermiller ve Spangenberg, 1998; Ergeg, 2004). ikna Bilgi Modeli
de bilgi yapisinin arttikga reklama siiphe yapisinin artacagini ileri siirmektedir (Boush,
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Friestad ve Rose, 1994). Arastirmanin ikinci sorusu olan siiphe ile egitim seviyesinin
farklilagmast arasindaki iligki olumludur denilebilir.

Katilimeilarin cinsiyet degiskenleri ile reklama yonelik siiphe 6lgeginin alt dlgeklerine
bakildiginda anlaml bir farklilik gézlemlenmemistir (Tablo. 8).

Tablo.8. Reklama Yonelik Siiphe Olceginin Alt Olgeklerinin Cinsiyet Degiskenine Gore
Ortalama, Standart Sapma Degerleri ve ANOVA Sonuglari

Degisken Cinsiyet N Ortalama S Sd F P
Inangsizlik | Erkek 271 2,67 91 1-486 2,1 14
Kadin 217 2,56 ,78
total 488 2,62 ,85
Giivensizlik | Erkek 273 3,58 ,83 1-487 ,30 ,58
Kadin 216 3,54 ,80
total 489 3,56 ,82

Cinsiyet farki daha ¢ok ikna edilirlik alaninda 6nemli olmaktadir. Kadinlarin daha kolay
ikna edilecegi ileri siiriiliir. Oysa arastirmamizda bu varsayimi destekleyen bir sonuca
ulagilamamistir. Kadin ve erkek katilimcilarin siiphe konusunda farklilasmamasinin
nedeni, arastirmanin belirli bir egitim ve kiiltlir yapisina sahip kisiler tizerinde yapilmasi
olabilir. Cilinkii ayn1 ya da benzer egitim ve kiiltiir yapisina sahip kisilerin hayata
bakislar1 da benzerlik gostermektedir. Farkli kiiltiir yapisina sahip kadin ve erkekler
arasinda bu ¢aligma yapilsaydi daha farkli sonuglara ulasilabilirdi.

SONUC

Reklama yonelik siipheye iliskin literatiirde iki farkli yaklasim goriilmiistiir. Bir kisim
aragtirmaci reklami bir tutum olarak kabul ederken, diger bir kismi egilim olarak kabul
etme yoluna gider. Bu yaklagimlarda siiphe kavrami Ayrintilandirma Olasiligit Modeli
(ELM) ya da Sezgisel-Sistematik Modelle (HSM) agiklanmaya galigilir. Son donemde
aktif izleyici goriisiiniin kapsayici bir yaklasimla yorumlayan ikna Bilgi Modeli (PKM)
reklama iliskin yeni bir bakis getirir. Bu yaklagima gore izleyiciler reklama iligkin ikna
yapilari olusturmaktadir ve bu yapilar zaman iginde bilgiyle beslenerek bir goriis agist
olusturmaktadir. Bu c¢aligmada siiphe bir egilim olarak kabul edilmis ve sonuglar
PKM’nin yaklagimlari ile yorumlanmistir. Kisilerin genel olarak reklama yodnelik
stipheci egilimlerinin kendilerine bagh degiskenler ¢ercevesinde nasil bigimlendiginin
incelenmesi bu ¢alismanin temel amacini olusturmustur.

Calismada reklama iligkin siiphe, tarama yontemiyle yetiskinler iizerinde, egitim
seviyesi, yas ve cinsiyet degiskenine gore degerlendirilmistir. Izleyicinin siipheci
yapisini ortaya cikarabilmek icin Obermiller ve Spangenberg’in (1998) gelistirmis
oldugu 31 maddelik Reklama Yonelik Siiphe Olgegi (SKEP Scale) adapte edilerek
kullanilmistir. Calisma iki asamali olarak gergeklestirilmistir. Birinci agamasinda
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Olgekteki maddelerin gegerlilik ve giivenirliligi denenmis, analiz sonucunda dlgekteki
maddelerin 21’i elenmis ve madde sayis1 10 inmistir. Ikinci asamada toplam 492 kisi
izerinde on maddelik siiphe 6l¢egi uygulanmistir. Bu uygulamadan elde edilen veriler
faktor analizi ile degerlendirilmis ve iki faktorli bir ¢6ziimiin olabilecegi goriilmiistiir.
Bu ayrim siiphenin iki boyutlu oldugu sonucunu vermistir. Iki farkl1 alanda toplanan
maddeler incelendiginde bu maddelerin reklama iliskin bilgi yapilarina inangsizlik ve
giivensizlik seklinde oldugu tespit edilmis, bu nedenle Reklam iddialarma Giivensizlik
ve Reklamdaki Bilgi Unsurlarma Inangsizhik alt 6lgegi olarak isimlendirilmistir.
Calismanin bundan sonraki agsamasinda varyans, korelasyon ve regrasyon analizi ile
bagimli degiskenler ile bagimsiz degiskenler arasindaki iligki ortaya konulmaya
calisilmigtr.

Caligmaya genel olarak bakildiginda siiphe egiliminin katilimecilarda gozlemlendigi
bulgulanir. 18 yas ve lizerine uygulanan Olgek yas araliklarinda 6nemli bir fark
olmadigi, ayni derecede reklama siiphe duyuldugu sonucunu vermistir. Eger yas araligi
daha asagilara c¢ekilmis olsaydi sonucun farkli olmasi ihtimali oldukga yiiksek
olabilecegi Ongoriilebilir. Gengligin reklama yonelik siiphesini inceleyen Boush,
Friestad ve Rose (1994) dort ayrt yas seviyesindeki egilimleri degerlendirmislerdir.
Arastirmacilar ¢alismalarinda reklam iddialarina inangsizlik ve reklamcilarin kullandigs
unsurlara giivensizlik yapilarina iliskin ortaya ¢ikan siipheciligin yas ile baglantist
konusunda giiclii verilere ulastilar. Yaptiklari aragtirmaya gore farkli yas seviyesindeki
genglerin televizyon reklamlarina yonelik olarak siipheleri yaslar1 arttik¢ca artmaktaydi.
Katilimeilarin 18 yasina kadar bir siiphe yapisi olusturmus oldugu sonucuna varilabilir.
Ikna Bilgi Modeli, yasam deneyimleri i¢inde farkli bireylerin az ya da ¢ok belli ikna
yapist olusturdugunu ve farkli stratejik noktalarda ve yagamlarinin farkli periyotlarinda
bunu olusturdugunu iddia eder.

Cinsiyet ile sliphe arasinda 6nemli bir farklilik ¢alismada gézlemlenmemistir. Kadin ve
erkek katilimcilar ayni derecede reklama siiphe egilimi gdstermislerdir. Bu ¢alisma
farkli sosyal statiideki kadin ve erkeklere uygulansa farkli sonuglara ulasilabilinirdi.
Calismada egitim seviyesine gore reklam iddialarina giivensizlik ve reklamdaki bilgi
unsurlarina inangsizlik arttigt gozlemlenmistir. Lisansiistii egitim seviyesindeki
katilimcilarda stiphe miktarmin diger egitim seviyesinden daha yiiksek oldugu
gdzlemlenmistir. Bilgi birikiminin artmasi siipheci egilimin arttirabildigi, ikna Bilgi
Modelinin varsayimlarindan birisidir. Ciinkii ikna yapisi ile bilgi arasinda giiclii bir
korelasyon bulunmaktadir.

Katiimcilarin ~ siiphe Olgegine genel olarak verdikleri cevaplarin ortalamalari
incelendiginde reklama yonelik siiphe egilimi tesbit edilmistir. Katilimeilar “reklamlarin

LEINNT3 CEINNT)

¢ogunun dogruluguna giivenebiliriz”, “reklamlar genel olarak giivenilirdir”, “reklamlar

CERNNT

iriinlin kalitesi ve Ozellikleri konusunda giivenilir bir bilgi kaynagidir”, “reklamlar
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gercekleri iyi ifade eder” ve “insanlar reklamlarin ¢ogunda gordiiklerine inanmalidir”
siklarindan olugsan reklam iddialarina giivensizlik alt Olgegine genel olarak
“katilmiyorum” sikkint isaretledikleri gozlemlenmistir. Ortalamaya bakildiginda
katilimeilarin reklam iddialarina gliven duymadiklart iddia edilebilir. Aymi sekilde
reklamdaki bilgi unsurlarina inangsizlik alt 6l¢eklerindeki maddelerde ise katilimcilar
kararsiz kalmis, katilmiyorum sikkina yakin bir egilim gdstermislerdir. “reklamlar

CEINNT

mevcut hizmet ve tirlinlere iliskin bilgi edinmenin iyi bir yoludur”, “reklamlar iiriin ve

T3N3

hizmetlere iliskin faydal bilgiler saglar, “reklamlarin yeni iiriinler hakkinda yararli bir
bilgi kaynagi oldugunu diigiiniiyorum”, “reklamlarin cogu gerekli temel bilgileri sunar”
siklarina katilimeilar siiphe ile yaklagsmiglardir. Sonug¢ olarak arastirma belirlenen
smurliliktaki izleyicilerin reklama siiphe ile yaklastiklart ve reklamlari genel olarak

giivensiz bulduklart tespit edilmistir.
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EK 1.

Original 31 Items for SKEP Scale (Carl Obermiller ve Eric Spangenberg)

*Scored on 5-point scale:  Strongly Agree, Agree, Neither Agree nor Disagree,
Disagree, Strongly Disagree.

1. 1 think all “proof-of-claim” events shown in advertising are staged.

2. We can depend on getting the truth in most advertising.

3. Advertising is essential.

4. Most advertising frequently seeks to persuade people to buy things they don’t need
or can’t afford.

5. Advertising exaggerates a product's benefits.

6. The people who pay for advertising don’t think I’'m smart.

7. Advertising can greatly reduce the time | spend on a purchase decision.

8. Advertising’s aim is to inform the consumer.

9. Most advertisers insult the intelligence of the average consumer.

10. | believe advertising is informative.
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11.

Advertising is generally truthful.

12.

Advertising is a reliable source of information about the quality and performance of

products.

13.

| feel our society would be a better place without advertising.

14.

| tend to ignore advertising.

15.

Advertising is truth well told.

16.

Advertising is a good way to learn about what products and services are available.

17.

Advertising provides useful information about products and services.

18.

Advertisers attempt deliberately to deceive you.

19.

| consider scientific studies used in advertising to be unreliable.

20.

| do not get any beneficial information from advertising.

21,

Advertising plays on our emotions.

22. In general, advertising presents a true picture of the product being advertised.
23. | consider scientific studies uses in advertising to be deceptive.

24. | consider advertising to be a useful source of information on new products.
25. Advertising often persuades people to buy things they don’t need.

26. | consider advertising to be a nuisance.

27. People should believe what they see in most advertisements.

28.

Before purchasing a product, | will read reviews to confirm advertising claims.

29.

I feel I’ve been accurately informed after viewing most advertisements.

30.

Advertising influences us in ways we are not aware of.

31.

Most advertising provides consumers with essential information.

EK 2. Reklama Yonelik Siiphe Olcegi

Asagidaki sorular reklama yonelik tepkinizi
6l¢mek amaciyla hazirlanmistir. Climlelere ne
kadar oranda katilip katilmadiginizi 6grenmek
istiyoruz. Her maddenin karsisinda katilma
derecenizi gosteren;

Kesinlikle katillyorum-1

Katihyorum-2

Karars1zim-3

Katilmiyorum-4

Kesinlikle katilmiyorum-5

secenekleri bulunmaktadir. Liitfen her

Katilma Derecesi

Kesinlikle
Kesinlikle
lratslesasx aeww v

atal

Katiliyorum
Kararsizim
Katilmiyorum
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climledeki olaya nasil tepki gosterdiginizi,
Olcekteki numaralari dikkate alarak, ilgili

maddenin karsisindaki kutulardan en uygun 1 2 3
secenegi (X) isareti ile isaretleyiniz.

1 |Reklamlarin  ¢ogunun  dogruluguna
giivenebiliriz

2 | Reklamlarin beni bilgilendirdigine
inantyorum

3 | Reklam genel olarak giivenilirdir.

4 | Reklamlar iriiniin kalitesi ve oOzellikleri
konusunda
giivenilir bir bilgi kaynagidir

5 | Reklamlar gergekleri iyi ifade eder

6 | Reklamlar mevcut hizmet ve tirtinlere
iligkin bilgi edinmenin iyi bir yoludur.

7 | Reklamlar iiriin ve hizmetlere iligkin
faydali bilgiler saglar.

8 | Reklamlarin yeni iiriinler hakkinda yararlt
bir bilgi kaynagi oldugunu diisliniiyorum

9 | Insanlar reklamlarin cogunda
gordiiklerine inanmalidir

1 | Reklamlarin ¢ogu gerekli temel bilgileri
sunar
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