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Ozet

Kitle haberlesme araglariyla yapilan, kontrol edilebilen, tanimlanabilir bilgi ve ikna etme
stireci olan reklamin bilgilendirmek, ikna etmek, hatirlatmak gibi ii¢ temel fonksiyonu vardir.
Reklamda mesaj1 alan tiiketiciler, mesaja inanirlarsa ikna gerceklesecektir. ikna etmenin en 6nemli
engellerinden birisi siipheciliktir. Reklamcilikta siiphe olumsuz bir tutum olarak tanimlanmaktadir.
Bu calismada, sliphe olumsuz tutum olarak kabul edilmis ve siipheyi etkileyen unsurlar
siralanmaya calisgilmustir. Kisilik ozellikleri stipheci egilimi belirleyen bir etken olarak ele
almmustir. Caligmada Igdir ili 6zellinde toplam 401 kisi lizerinde reklama yonelik siiphe Olcegi
uygulanmustir.

Anahtar kelimeler: Reklam, Siiphe egilimi, Tutum

A Study on Scepticism of Consumers towards Advertising: The Case of
Igdir Province

Abstract

Advertising made by mass media is definable information and persuasion process,
controllable and it has three essential functions such as persuading, informing, and reminding. In
advertising, if the consumers taking the message believe the message, persuasion will come out.
Scepticism is one of the most important obstacles of the persuasion and defined as a negative
attitude in advertising. In this study, scepticism accepted as a negative attitude and an attempt was
made to determine specify factors that affect scepticism. Personality traits are defined as a factor
determining sceptical tendency. In this study, an advertising oriented SKEP Scale was applied for
401 participants selected randomly in Igdir province.

Key Words: Advertising, Scepticism, Attitude.

Giris
eklamlarda mesaj1 alan hedef kitle , mesajlara inanirlarsa ikna gergeklesecektir. Siiphe,
reklam iddialarina inangsizlik egilimidir. Tiketici reklama belli bir siiphe ile yaklastiginda
iddialarin dogrulugunu goéremeyebilir. Pazarlamanin birlesenlerinden olan tutundurmanin
onemli birlegenlerinden birisi de reklamdir. Amerikan Pazarlama Birligi’ nin tanimina gore
reklam; herhangi bir malin, hizmetin, fikrin, bedeli 6denerek kisisel olmayan bir sekilde tanitiminin
yapilmasi faaliyetidir (Akbulut, Balkas, 2006, aktaran:Cardakli, (2008):23). Bagka bir tanima gore
reklam, kitle haberlesme araglariyla yapilan, kontrol edilebilen, tanimlanabilir bilgi ve ikna etme
siirecidir (Cardakli, 2008:24). Tiketiciler i¢in reklam; iriin, hizmet veya fikirler hakkinda
tiiketiciyi bilgilendiren, markanin varlig1 konusunda uyaran, dogru egilim yaratmak i¢in géze veya
kulaga hitap eden mesajlarin hazirlayarak yayilmasidir (Akbulut ve Balkas; 2006). Son yarim
yiizyilin {inlii psikologlarindan Erich Fromm, " Reklam, insani hirsh, a¢ gozlii yapar, hep daha
fazla, daha fazla talep eder hale getirir. Insanin gerceklik duygusunu yitirmesine, her seyi yari
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fantezi olarak gormesine yol agar" demektedir (Tolungiig, 2000: 121, aktaran:Tagyiirek, 2010:52).
lletisim; duygu, diisiince ya da bilgilerin bireyler, gruplar ve toplumlar arasinda akla gelebilecek
her tiirlii yollardir(séz, yazi, goriintii, hareketler vb.). Reklamla ilgili tim bu tanimlar dikkate
alindiginda, reklam 5M- mission (gorev), message (mesaj), media (medya), money (para) ve
measurement (8l¢lim)- ilizerinde karar vermeyi gerektirir (Cardakli, 2008:26). Reklam mesajlari
radyo, televizyon, gazete, dergi, dis mekan ve sinema gibi medya araclar1 ile genis kitlelere
ulagmaktadir (Aksu ve Temeloglu, 2011). Reklamcilikta kullanilan sekillerinden biri olan
goriintiilii reklamlar video, slayt, televizyon, sinema, bilgisayar gibi araglar vasitasiyla yaymlanan
reklamlardir (Tek, 1999: 735). Pazarlamanin iletisim araglarindan biri olan reklam; belirlenen
dogru stratejiler, yapilan ilgi uyandirici, yaratici, orijinal ve kaliteli yapimlarla tiiketicilerin satin
alma davranislar1 iizerinde &nemli degisiklikler yaratir (Yagcr ve Ilarslan, 2010). Reklamin;
bilgilendirmek, ikna etmek, hatirlatmak gibi ii¢ temel fonksiyonu vardir (Cardakli, 2008:16 ).

1. Reklamin Amaci ve Fonksiyonlar

1.1. Reklamin Amaci

Reklam hedef aldigi tiiketici kitlesi {izerinde belirli bir etki yaratarak, bu kitlenin diisiinme ve
aligkanliklarin1 etkilemek yoluyla satin almaya yonlendirerek ve isletmenin karliligimi artirmak
amacini tasir (Tagyiirek, 2010: 17). Reklamdan beklenen ve gergeklestirilmesi istenen baglica
amag, lireticinin pazara sundugu iriiniin, tiiketiciyi bilgilendirme yoluyla satilmasimi saglamak ya
da satis1 devam eden bir {irliniin pazar tarafindan var olan talebini artirmaktir (Tagyiirek, 2010: 18).
Bir haberlesme yontemi olan Reklamin asil amaci bilgi vermek, hatirlatmak ya da bir konuda hedef
kitleyi ikna etmektir. ilaveten satiglari arttirmak; isletme, kurum ya da marka imaj1 yaratmak;
pazar1 gelistirmek; satig giiclinii artirmak, 6grenme diizeyini korumak, 6n yargilar1 ortadan
kaldirmak gibi alt amaglar1 vardir(Cardakli,2008:28). Reklamin amaci bir iiriin hakkindaki
gercekleri beyan etmek degil, bir ¢oziim veya hayal satmaktir. Fakat hayaller vaat etmek ise
insanlarin reklamdan siiphelenmesine yol agar ( Cardakli,2008:28).

1.2.Reklamin Fonksiyonlar:
Reklamin fonksiyonlari, bilgilendirme ve hatirlatma, ikna etme islevi olmak iizere 3 baslikta
incelenmektedir.

1.2.1. Bilgilendirme Fonksiyonu

Uriinlerin kullanim bigimlerinin, fiyat degisikliklerinin, iiriiniin nasil ¢calisiginin anlatilmast,
driinle ilgili servislerin tanitimi ve tiiketicilerin belli konulardaki kaygilarmi giderme gibi
noktalarda etkin olarak kullanilmaktadir (Tagyiirek, 2010: 13). Piyasadaki mal ve hizmetler
hakkinda bilgi saglamak ve firmalarin da iirlinlerini kitlelere tanitmasi bilgilendirme ile
saglamaktadir (Sallal1,2009:11).

1.2.2. Hatirlatma

Reklam; firmanin, iirliniin, markanin tiiketicilerin belleginde taze olarak kalmasini saglamak
icin de kullanilir. Reklamin hatirlatma fonksiyonu o6zellikle iriiniin olgunluk ve gerileme
donemlerinde tiiketicileri tirlinli diisliniir halde tutmak maksadiyla daha ¢ok kullanilmaktadir
(Tagyiirek, 2010: 16). Reklamlardaki, Anneler Giinii, Babalar Giinii, Sevgililer Giinii gibi 6zel
giinlerin hatirlatilmasiyla ilgili yapilan degisik ¢agrilar da reklamin bu iglevi i¢ine girer (Cardakls,
2008:28).

1.2.3. ikna Etme Fonksiyonu

Ikna etme, rekabetin yogun oldugu bir diinyada marka tercihi gelistirmeye, diger markalara
olan tutumu degistirmeye, Urlin algilamalarim gelistirme, markanin denenmesini saglamaya
yoneliktir (Tagyiirek, 2010:14). iknainin temelinde Aristoteles Ethos, Pathos ve Logos olmak iizere
{ic unsurdan bahsetmektedir. Iletiyi gonderen kaynaklarin genel goriiniimii olarak kabul edilen
Ethos kavrami kaynagin, zeki, etik olmasindan otiirii alicida giivenilirlik duygusu yaratma
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yetenegine sahiptir (Yildiz ve Denegli.2010). Kaynak yeterli derecede giivenilir ise ikna edicilik
giiclii olur. Pathos ise; temelinde deger ve duygulara dayanmaktadir. Iknay1 olusturan etmenlerin
sonuncusu Logos ise, akla ve mantifa dayanmaktadir (Yildiz, Dene¢li.2010). Tutundurmanin bir
aract olan reklamda mesaj1 alan tiiketiciler, sadece mesajlar1 izlemekle kalmayip onlara inanirlarsa
ikna gerceklesecektir. Ikna her tiirlii iletisim etkinliginde yer aldigi bicimde bu reklamlarda da
bireyleri eyleme geciren temel unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamlarda, hedef kitlelerin
mantigina ve duygularina seslenilirken ikna ile iligkili kimi ydntemlere bagvurularak, hedef
kitlelerin algilar1 uyarilmaktadir (Yildiz, Denecli: 2010,s:11). Yavuz Odabasi ikna siirecinin
etkinligini belirleyen algi kavramini su bigimde tanimlamaktadir: “Algi, cevrenin, bireylerin,
nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin ve renklerin goézlemlenmesiyle ilgilidir.
Duyumlar1 yorumlama, onlar1 anlamli bir bigime getirme siirecidir.” (Y1ldiz, Denegli:2010, s.12).
Algilama, insanlarin kendilerini ilgilendiren bilgileri dis diinyadan alma, yorumlama ve hatirlama
stirecidir. Algi tiiketici davranisim1 6zellikle {iriin ve marka tercihleri yoniinden etkiler (Biskin,
2004: 418). Algilamalar pazarlama agisindan ¢ok oOnemlidir. Pazarlama stratejisinin agisindan
yarar ise; bir reklam mesajinin firma amaglarina uygun olarak algilanmasinin nasil saglanacag,
marka konumlandirmasi ile mesaj arasinda iliski kurulmasini nasil saglanacagini gostermesidir
(Yesiloglu, 2013:29).

2. Reklamda Tutum, Siiphe ve Kisisel Ozellikler

2.1.Tutum

Tutum, kisilerin satin alma kararlarin1 dogrudan etkiledigi gibi satin alma kararlar1 da belli
bir tutumun pekistirtmesini ya da degistirilmesini etkiler. Tutum diisiince ve birikimlerin Uriiniidiir.
Bu yilizden tutumlar sonraki davranislarin tahminini saglar. tiiketicilerin yeni bilgileri onceki
deneyimleri, giiven veren tutum objesini olusturacaktir (Cacioppo ve Petty, 1985:
aktaran:Erge¢,2009:174). Tiiketiciler genellikle satis elemanlarina, reklamlara karsi siipheli
olduklarindan reklamlarin yaniltici, yoneltici ve abartmali s6zlere karsin kendi kaynaklarina daha
¢ok giliven duyarlar (Odabasi, 2015:174). Tiiketicilerin tutumlarinin olusmasinda etkili olan temel
kaynaklar kisilik, deneyim, kigisel etkilenme ve Kkitle iletisim araglaridir. Aile ve kisisel

etkilenmede en 6nemli birim oldugu gibi iletisim araglar1 da 6nemli kaynaktir(odabasi ve Baris,
2015:170).

2.2.Siiphe

Insanlar aligveris yerlerine, iiriinlere, markalara, kisilere ve diisiincelere yonelik olumlu ya da
olumsuz tutumlar gelistirirler (Zengin, 2010:20). Siiphe reklama kars1 olumsuz bir tutumdur. Ikna
etmenin en &nemli engellerinden biri de siiphedir. ikna gerceklesmezse siiphe olusur . Siiphe,
reklam iddialarina az ya da ¢ok inangsizlik egilimidir ve reklam mesajlarinin degerlendirilmesinde
onemli rol oynamaktadir ( Ergeg, 2009:172 ). Ergeg, 2009' da reklama yonelik siipheci egilimleri
ile her yas grubunda mevcut oldugunu ve egitim seviyesi artik¢a reklama yonelik siiphenin de attig
ve sonucta da reklama yonelik siiphenin bir egilim oldugu ifade edilmistir. Kiymalioglu 2014' deki
calismasinda, reklama yonelik siiphenin reklamin inanilirligi, reklama, markaya yonelik tutum ve
davranigsal niyetler iizerinde anlamli etkiye sahip bir boyut oldugunu; giiclii iddialarin yer aldig
reklama ve markaya yonelik tutumlarinin daha olumlu oldugunu ortaya koymustur. Mangleburg ve
Bristol (1998) siipheciligi olumsuz bir tutum olarak kabul ederek, siiphenin toplumsallagsma
sonunda ortaya ¢ikan ve toplumsallagsmayi saglayan kurumlar (aile, arkadas ve kitle iletisim
aracglar) ile etkilesimle elde edilen negatif degerli 6grenilmis bir tutum olarak tanimlar ( Ergeg,
2009:173). Bu nedenle bireylerin reklamlara ikna edilmesinde giiven faktorii dnemlidir. Cilinki
giivensizligin bireylerin inceleme motivasyon davranisini daha ¢ok artirdigi sdylenebilir ( Ergec,
2009). Motivasyon, kisinin ilgi duydugu, ugrastig1 konu iizerinde yogunlagsmasi ve konuyla ilgili
veriminin gostergesidir (Yesiloglu, 2013:29).Tiim tiiketici davraniglari motivasyona dayanmakla
beraber, ger¢cek segimler diger psikolojik degiskenlere bagimli olan giidiileri tatmin etmek igin
yapilabilmektedir. Bu nedenle motivasyon, tiiketicinin se¢iminde c¢ogunlukla ikinci etken
durumundadir ( Biskin, 2004: 418).
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2.3. Kisisel Ozellikler

Reklama yonelik siiphede temel kisisel ozellikler yas, kendine giiven, zeka gibi bireysel
farkliliklarin degeri diisiik oldugunda ikna zorlasacak, ancak bireysel farkliliklarin degeri yiiksek
olacagindan ikna kolay olacaktir. Joan Meyers-Levy ve meslektaslar1 tarafindan ortaya atilan
Secicilik Hipotezi (Selectivity Hypothesis) (1989) ise erkeklere yonelik reklamlar basit ve tek bir
tema iizerinde odaklanmali, kadinlara yonelik reklamlarsa {iriine iligkin birgok bilgiyi
barmdirmalidir. Kadinlar gorsel, sozlii, zengin, karmasik ve oldukga bilgilendirici reklamlardan
hoslanirlar (Yagcr ve llarslan, 2010:140). Erkeklerin bilginin kiigiik bir pargasindan faydalanarak
kararlarin1 verirken kadinlarinsa herhangi bir yargiya varmadan oOnce verilen biitiin bilgiyi
kullandiklarin1 ortaya koymaktadir (Yagc1 ve Ilarslan, 2010:140). Uriine kars1 ¢ekicilik artirmak
icin reklamlarda cinsiyet ve cinsellik unsurlarina yer verilmektedir. Buradaki amag, hedef kitlenin
dikkatini cekerek iiriine olan talebi artirmak dolayisiyla satiglar1 yiikseltmektir (Aksu ve
Temeloglu, 2011). Reklamlar, ¢cagrisim yoluyla kendisini izleyen kadin ya da erkekteki duygulara
hitap ederek, kendisinden haberdar olmasini saglayarak, insandaki ilgi ve begeni uyandirma
diirtistinii uyandirmaktadir (Aksu ve Temeloglu, 2011). Kisisel faktorler agisindan, tiiketicinin
satin alma davranisini, kisilik, degerler, inanglar ve tutumlar gibi unsurlardan etkilerken psikolojik
faktorler agisindan da algilama, giidilleme ve 6grenme siiregleri satin alma davranisini etkileyen
unsurlardir (Bigkin, Tarih:420).

3. Metodoloji

3.1. Arastirmanin Amaci Ve Onemi

Reklamecilik alanindaki g¢aligmalara bakildiginda reklamlara karsi insanlarin siipheciligi,
giiveni, algist ve inanci konusunda farkli yabanci kaynakli birgok ¢aligma bulunmaktadir. Fakat
Tiirkge literatiirde reklamlara yonelik siiphecilik konusunda ¢alismalarin yetersiz nedeniyle bu
calisma literatiire saglayacagi katkidan dolay1r onemlidir. Yapilan ¢alismanin amaci birgok kitle
iletisim araglarina maruz kalan tiiketicilerin reklamlari ne kadar inandiric1 bulduklar1 ve reklamlara
kuskucu yaklagip yaklasmadiklarinin ortaya koymaktir. Caligmanin amacina hizmet eden aragtirma
hipotezleri ise su sekildedir.

3.2.Arastirmanin Hipotezleri

H1.Tiiketicilerin reklama yonelik siiphecilik ile kisisel 6zellikler arasinda bir iligki vardir.
H2.Reklamlarda siiphecilige kars1 tutumlar ne yondedir?

3.3. Veri toplama ve Arastirma yontemi

Calismamizda kullanilan Reklama yonelik siiphe oOlgegi izleyicileri siipheci yapisini
belirleyebilmek i¢in Obermiller ve Sapangenberg'in (1998) de gelistirmis oldugu reklama yonelik
stiphecilik 6l¢egi (SKEP Scale ) adapte edilerek kullanilmistir. Obermiller ve Sapangenberg (1998)
reklama yonelik sliphe 6l¢egini 6lgmek icin literatiir arastirmasi ve uzmanlarla yaptigi goriigmeler
sonucunda 124 maddelik bes dereceli bir 6lgek gelistirmisler Obermiller ve Sapangenberg (1998)
degerlendirmeler sonucu bu maddeleri 31 indirir ve reklama yonelik siiphe dlcegi bu maddelerden
olusur (Ergeg, 2009). Anket sorulart ¢oktan secmeli sorular ve yukarida bahsi gecen Slgekte yer
alan 30 adet likert tipi ve 7 adet demografik olmak {izere toplam 37 sorudan olusmaktadir. Verilerin
analizde SPSS 21.0 paket programi ile Ki-kare ve Olabilirlik oran test (G testi) yontemi
uygulanmistir. Analizde ortalamalarina ve anlamlik diizeylerine bakilmistir.

3.4.Pilot Uygulama Ol¢iim Giivenligi

Esas uygulamaya gecmeden oOnce hazirlanan anket formunun anlasilabilirligi ve
uygulanabilirligi smamak ve Ol¢iim giivenilirligini anlayabilmek amaciyla Ornekleme
cercevesinden 20 adet anket formu pilot uygulamaya tabi tutulmustur. Olgiimiin giivenligine iliskin
olarak Cronbach's Alpa katsayisi hesaplanmistir. Buna Gore Anketin birici boliimiindeki 30
sorunun Cronbach's Alpa katsayis1 0,781 olarak hesaplanmustir. Ozdamar, 2004;632-633)'a gore
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gerceklesen bu Olglim yiiksek derecede giivenilirdir (0.80 < Cronbach's Alpa < 1,00). Pilot
uygulama sonuglarindan hareketle anket formunun oldugu gibi Orneklemin tamamina
uygulanmasina karar verilmis ve bu asamadan sonra 401 kisi iizerinde esas uygulamaya gecilmistir.

3.5. Esas uygulama ve 6l¢iimiin giivenilirligi

Pilot uygulamanin gecerlilik ve giivenilirlik calismalarindan sonra anketin esas
uygulamasma gec¢ilmistir. Bu uygulama 2016 yili Mart ayinda anketdrler tarafindan
gerceklestirilmistir. Oncelikle &lgiimiin giivenilirligine iliskin Cronbach's Alpa katsayisina
bakilmigtir. Buna gore anketin birinci bdliimiine ait 30 sorunun Cronbach's Alpa katsayisi yine
0,781 olarak hesaplanmustir. Ozdamar, 2004;632-633)'a gore gerceklesen bu Olgiim yiiksek
derecede giivenilirdir (0.80 < Cronbach's Alpa < 1,00 ).

3.6. Arastirma Modeli Evren ve Ornekleme

Onciiller Inanglar Sonuglar
Kisilik ézellikleri Reklam siipheciligi Reklam cekiciligi
Koéttimserlik V\A Marka inanglari
Kendine savei >
A i
v
Tiiketim deneyimleri / Siirec g
Yas Tutum- Pazarlama Tutum-Reklam
Esitim
Reklamlara

Bireysel Faktorler Durum Faktorleri

Bilgi

Uzmanlik Uriin/ iddia tiirleri

Motive

fliski

Sekil 1. Reklam Siipheciligi Siirecinin Sablonu ( Parker, 2013)
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4. Analiz ve Bulgular

Tablo 1. Demografik Ozellikler

f % f %

Memur 61 15,2 | Cinsiyet Kadin 189 47,1

isci 65 16,2 Erkek 212 52,9

Ev Haninm 25 6,2 | Medeni Durum Evli 185 46,1

Ogrenci 117 29,2 Bekar 216 53,9

Esnaf/Tiiccar 19 47 1301 ve alt1 176 43,9

Egitim ¢aligani 41 10,2 Z 1301-2600 1200 25,4

Saghk calisam 17 4,2 S 2601-3900 80 20,0
K Ciftci 13 3,2 a 3901-5200 27 6,7
3 Giivenlik gorevlisi 10 2,5 % 5201 ve iizeri 16 4,0
= [Diger 33 8,2 S

Lise 199 49,6

Universite 185 46,1 13-25 179 44,6
E Lisansiistii 17 4.2 o 26-38 175 43,6
;*g:n >
= 38 ve iizeri 47 11,7

Tablo 1 de Tiiketicilerin reklamlara yonelik kuskuculugu iizerine yapilan ankette katilanlarin
meslek guruplarinin % 15,2 'si memur, % 16,2'si is¢i, % 6,2'si ev hanimi, % 29,2'si 6grenci, iken %
4,7'si Esnaf ve Tiiccar, % 10,2'si Egitim c¢alisan1, % 4,2'si saglik calisani, % 3,2'si Cift¢i,%
2,5'1Giivenlik gorevlisi, % 8,2'si de diger guruplardan olugsmaktadir. Egitim agisindan bakildiginda
% 49,6's1 lise , % 46,1'i Universite, % 4,2'si de Lisansiistii egitim aldig1 goriilmektedir. Cinsiyet
acgisindan dagitimima bakildiginda % 47,1'nin kadin katilimecr oldugu ve % 52,9'nunda erkek
katilimei oldugu goriilmektedir. Gelir diizeylerine bakildiginda % 43,9'nun 1301 ve alt1 gelire sahip
iken % 25,41 gelirinin 1301-2600 oldugu ve % 20,0'nin 2601-3900 oldugu,% 6,7'sinin ise 3901-
5200 % 4,0'nin ise 5201 ve tizeri gelire sahip oldugu goriilmektedir. Yas olarak bakildiginda 13-25
yas arasindakilerin % 44,6 , 26-38 yas arasindakilerin % 43,6 oldugu ve 38 ve iizeri % 11,7 oldugu

goriilmektedir.

Tablo.2.Tiiketicilerin Reklamlara Yonelik Kuskuculugu Uzerine Gosterdikleri Tepki

Reklam kuskuculugu Ortalama degerleri Ortalama S;Z:?ﬁgt
Reklamlar duygularimiz iizerinde etkili olmaya caligir 3,47 1,202
Reklamlardan herhangi bir fayda elde edemiyorum 3,46 2,767
Reklamlar farkinda olmadigimiz yontemlerle bizi etkiler 3,46 1,265
Reklamlar bir iirliniin faydasini abartir. 3,41 1,226
Reklamlar kullanilan bilimsel ¢alismalarin aldatici oldugunu diisiiniiyorum 3,39 1,232
Reklamlar: 6nemsememe egilimindeyim 3,33 1,215
Reklamlar genellikle ihtiyaci olmayan seyleri insanlarin satin almast igin ikna etmeye ¢aligir 3,33 1,246
Bir {iriinii satin almadan 6nce reklamcilik iddialarint dogrulamak i¢in okuyacagim 3,32 1,237
Reklamlar bilingli olarak sizi kandirmay1 hedefler 3,31 1,282
Cogu reklam temel bilgilendirmeyi tiiketiciye saglar 3,28 1,380
Reklamin amaci tiiketiciyi bilgilendirmektir. 3,27 1,250
Reklamlar mevcut hizmet ve iiriinlere iliskin bilgi edinmenin en iyi yoludur. 3,23 1,268
Reklam urun ve hizmetlere iliskin faydal1 bilgiler saglar 3,23 1,200
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Reklamlarin bilgilendirici olduguna inantyorum 3,22 1,251
Reklamlar satin alma karar1 i¢in harcadigin zamani azaltir 3,19 1,231
Cogu reklam izlendikten sonra iiriin ve hizmet hakkinda tam olarak bilgilendigimi hissediyorum 3,17 1,326
Reklamlar gergekleri iyi ifade eder. 3,16 1,287
Reklamlarin yeni iirtinler hakkinda yararli bilgi kaynaklar1 oldugunu diisiiniiyorum 3,16 1,253
Reklamin sikint1 verdigini diisiiniiyorum 3,13 1,285
Cogu reklamlar genellikle satin alma giicii olmayan yada ihtiyacit olmayan insanlart bir sey satin 311 1216
almaya ikna eder. ' '
Genellikle reklamlar tanitilan {iriiniin gergek goriintiisiinii bizlere sunar. 311 1,322
Reklam i¢in 6deme yapan insanlarin akili oldugunu diisiiniiyorum 3,09 1,310
Reklamlar genellikle giivenilirdir. 3,08 1,229
Toplumun reklamsiz daha iyi bir yerde olacagina inantyorum 3,08 1,209
Reklamlar 6nemlidir. 3,04 1,298
Reklamlar iiriiniin kalite ve 6zellikleri konusunda giivenilir bilgi kaynagidir. 2,98 1,291
Insanlarin ¢ogu reklamlarda gordiigii seylere inanmasi gerekir. 2,97 1,321
Reklamin gergekligine inaniriz 2,70 1,237
Reklamlarda sergilenen olaylarm tiimiiniin iddiay1 kanitlama ¢abasinda oldugunu diisiiniiyorum 2,40 1,415
Degerlendirme 6lgegi: 1.Kesinlikle katilmiyorum, 2.Katilmiyorum, 3.Karasizim, 4.Katiliyorum, 5.Kesinlikle katiliyorum.
Tablo 2'de tiiketicilerin reklamlara yonelik kuskuculugu tizerine gosterdikleri tepkiler ile
ilgili sorulara verdikleri yanitlarin ortalamalari gosterilmistir. Tiiketicilerin biiyilk ¢ogunlugu
reklamlar duygular iizerinde etkili oldugunun ortalamasi, reklamlarin fark edilmeyen yontemlerle
kisileri etkilediginin ortalamasi, reklamin herhangi bir faydasinin olmadiginin ortalamasi, toplumun
reklamsiz daha iyi bir yerde olacagini inanma ortalamasi, reklamlar yoluyla iiriin ve hizmet alma
egiliminin yiikksek oldugunun ortalamasi, arasinda farkin Onemsiz oldugu belirlenirken,
reklamcilikta kullanilan bilimsel c¢alismalarin aldatict olduguna inanmasinin ortalamasi,
titketicilerin reklamin gergekligine inanma ortalamasi, reklamlarda sergilenen olaylarin tiimiiniin
iddiay1 kanitlama c¢abasinda oldugunu diisiiniime ortalamasi arasinda 6nemli derecede fark oldugu
goriilmiigtiir.
Tablo 3. Reklam siipheciligine iliskin Ki-Kare ve Olabilirlik Oran Test (G) Istatistiklerine
Degiskenler Arasindaki Anlamhhik Diizeyleri
(P<0,05), P=0,005 istatistiksel olarak anlamh REKLAMCILIK
Ki-Kare Serbestlik | Anlamhhik
Degeri Derecesi P)
(X2) (df)
Egitim ile reklam izledikten sonra iiriin, hizmet hakkinda tam olarak bilgilenme 22,041 0,005
Meslek durumu ile toplumun reklamsiz daha iyi bir yerde olacagina inanma 66,038 36 0,002

Tablo 3'te reklamcilik siiphesinin diger degiskenlerle arasinda anlamli bir iliski olup
olmadigini test etmek amaci ile ki-kare analizi yapilmis ve sadece iki degisken arasinda anlamli bir
iligki bulunmustur.
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Tablo 4. Reklam siipheciligine iliskin Ki-Kare ve Olabilirlik Oran Test (G) Istatistiklerine
Degiskenler Arasindaki Anlamhhik Diizeyleri

(P<0,05), P=0,005 istatistiksel olarak anlamh Ki-Kare Serbestlik | Anlamhhik
Degeri (x2) derecesi P)
(df)

Cinsiyet ile Reklamlarda sergilenen olaylarin iddiay1 kanitlama 7,949 4 0,093
cabasinda oldugunu diisiinme bakimindan
Cinsiyet ile Reklamlar 6nemlidir bakimimdan 8,238 4 0,083
Cinsiyet ile Reklamlar bir {irliniin faydasini abartmasi bakimindan 3,065 4 ,547
Cinsiyet ile Reklamlar duygularimiz iizerinde etkili olmaya ¢aligmasi 8,097 4 0,088
bakimindan
Medeni dururum ile Reklam i¢in 6deme yapan insanlarin akili oldugunu 9,931 4 0,042
diigiinme bakimindan
Gelir diizeyiniz ile Reklamlar 6nemli olmasi bakimindan 26,534 16 0,047
Gelir diizeyi ile Reklamlarin genellikle giivenli olmasi bakimindan 29,186 16 0,023
Gelir diizeyi ile Reklamlar bilingli olarak siz1 kandirmasi bakimindan 32,405 16 0,009
Mesleginiz ile Reklamlarin 6nemligi bakimindan 50,268 36 0,057
Yas ile toplumun reklamsiz daha iyi bir yerde olacagina inanma durumu 16,226 8 0,039
bakimindan

Tablo 4'te reklam siipheciliginin diger degiskenler arsinda arasinda anlamli bir iligski olup
olmadigini test etmek amaci ile ki-kare analizi yapilmis ve degiskenler arasinda anlamli bir iligki
bulunamamustir.

5. Sonuc ve Oneriler

Reklama ydnelik siiphe 6lgegi giivenilirlik ve gegerlilik ¢alismalar1 yapildiktan sonra anket
Igdir Ili 6zellinde degisik meslek ve yastaki toplam 401 kisi {izerinde uygulanmistir. Arastirmada
reklama iligkin sliphe, tarama yontemiyle yetiskinler {izerinde, egitim seviyesi, yas ve cinsiyet gibi
demografik degiskenine gore degerlendirilmistir. Izleyicinin siipheci yapisini ortaya ¢ikarabilmek
icin Obermiller ve Spangenberg’in (1998) gelistirmis oldugu 31 maddelik Reklama Ydnelik Siiphe
Olgegi (SKEP Scale) adapte bunlarm icinden 30 soru kullanilmistir. Arastirmada demografik
degiskenler ile diger maddeler arasin da bir iliski olup olmadigini saptamak igin Ki-kare ve G testi
kullanilmis ve sonuglarin mesleklere gore degerlendirmesinde memur ve Ogrencilerin fikrinin
olmadig1 isci, ev hanimi, egitimci, saglikei, ciftginin gibi meslek guruplarmin ise toplumun
reklamsiz iyi bir yerde olacagim ve reklamin bir faydasinin olmadigmi diisiinmektedirler.
Aragtirmada egitim seviyesi farkliligi ile reklama yonelik siipheci bakista 6nemli oldugu bulgusuna
ulagilmistir. Lise mezunlar1 ve iiniversite mezunlarinin reklam izledikten sonra urun ve hizmet
hakkinda tam olarak bilgilenme konusunda olumlu olduklarini goriiliirken, lisansiistii egitim
seviyesindeki katilimcilarda sliphe miktarmin diger egitim seviyesinden daha yiiksek oldugu
gozlemlenmistir. Tiiketicilerin reklama yonelik siiphecilik ile kisisel 6zellikler arasinda bir iligki
vardir

Cinsiyet ile sliphe arasinda o6nemli bir farklilik calismada gozlemlenmemistir. Bu da
tiiketicilerin reklama yonelik siiphecilik ile kisisel 6zellikler arasinda bir iliski vardir hipotezini
desteklememektedir. Bu durum da H1 hipotezi reddedilmistir. Kadin ve erkek katilimcilar aym
derecede reklama siiphe egilimi gosterdikleri tespit edilmistir. Katilimcilarin siiphe 6lgegine genel
olarak verdikleri cevaplar Tantic1 Statiksel Ortalama Ve Standart Sapma olarak ortalamalar
incelendiginde reklama yonelik siiphe egilimi tespit edilmistir. Bu durum da H2 hipotezi kabul
edilmigtir. Tiliketicilerin reklamlara yonelik kuskuculugu {izerine gosterdikleri tepkiler ile ilgili
sorulara verdikleri yanitlarin ortalamalari, reklamlarin fark edilmeyen yontemlerle kisileri
etkilediginin, reklamin herhangi bir faydasinin olmadiginin, toplumun reklamsiz daha iyi bir yerde
olacagini inanma, reklamlar yoluyla tiriin ve hizmet alma egiliminin yiiksek oldugunun, arasinda

Unye [IBF Dergisi, Cilt: 1, Say1: 2, Aralik 2017 91




Melahat B. AGIRKAYA-Hakan GUNGORMEZ, Tiiketicilerin Reklamlara Yonelik
Kuskuculugu Uzerine Bir Aragtirma: Igdir Ornegi

farkin 6nemsiz oldugu belirlenirken reklamecilikta kullanilan bilimsel ¢aligmalarin aldatici olduguna
inanmasinin, tiiketicilerin reklamin gergekligine inanma, reklamlarda sergilenen olaylarin tiimiiniin
iddiay1 kanitlama c¢abasinda oldugunu diisiiniime arasinda Onemli derecede fark oldugu
goriilmiigtiir. Ortalamaya bakildiginda katilimcilarin reklam iddialarina giiven duymadiklari iddia
edilebilir. Sonug olarak ¢aligmada belirlenen sinirliliktaki izleyicilerin reklama siiphe ile baktiklar
ve giiven duymadiklar1 goriilmiistiir. Sonug¢ reklamlara karsi tiiketicilerin siipheci oldugu yoniinde
bir iligkinin var oldugu goriilmektedir. Bu ¢alismanin en 6nemli kisiti ¢alismanin sadece Igdir il
Ozellinde farkli yas ve meslekteki tiiketicilere uygulanmasidir. Bu yilizden sonuglar1 Tiirkiye igin
genellemek cok dogru olmayacagindan sonuglart Igdir ili agisindan yorumlamak daha uygun
olacaktir. Gelecek galigsmalarda, bu caligma farkli illerdeki tiiketici gruplarina uygulanarak sonuglar
genellestirilebilir. Tiiketicilerin reklamlara yonelik siipheci tutumlarin sebepleri arastirilarak reklam
sirketlerinin bu konuda daha hassas ve gercekei calismalari, tiiketicilerin siiphe duymasina neden
olan etkenlerin tespit edilerek ortadan kaldirilmasi igin gerekli ¢aligmalar yapilmalidir.
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