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Bu c¢alisma online ortamlarda karsilasilan reklamlara yonelik tiketicilerin sipheci yaklasimlarini tGrin
kategorileri, internette gecirilen zaman ve demografik faktérler agisindan ortaya koymayi
amaclamaktadir. Alanyazinda reklam slpheciligi genellikle medya tirleri veya demografik degiskenler
Uzerinden incelenmis ancak Urliin kategorileri ve internet kullanim suresini birlikte ele alan galismalar
sinirl kalmistir. Bu g¢alisma, mevcut eksikligi gidermeyi ve literatire katki sunmayi hedeflemektedir.
Reklam supheciliginin Grtin kategorilerine (yiyecekler, teknoloji, sadlik, finansal hizmetler vb.) gére nasil
farklilastigini 6lgmek amaciyla amagl orneklem yontemiyle online reklamlara maruz kalan 350
tiketiciden toplanan veriler istatistiksel olarak analiz edilerek degerlendiriimistir. Elde edilen bulgulara
gore, online ortamlarda karsilasilan reklamlara yonelik siipheciligin demografik degiskenlere (cinsiyet,
yas, egditim seviyesi) ve internet kullanim siresine bagh olarak degiskenlik gosterdigi belirlenmistir.
Egitim seviyesinin ve internet kullanim stiresinin artmasiyla birlikte reklamlara karsi duyulan stiphecilik
dizeyinin yukseldigi ve 6zellikle finansal hizmetler ile saglik kategorilerinde en yliksek seviyede oldugu;
ote yandan gida ve kitap kategorilerinde ise stiphecilik diizeyinin en dislik oldugu tespit edilmigtir.
Arastirmanin bulgulari, seffaf ve glvenilir mesajlarin énemine dikkat gekmekte; reklam stratejilerinin
Urtin kategorilerine ve hedef kitlenin demografik 6zelliklerine gore kisisellestiriimesinin gerekliligine
vurgu yapmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Cevrimici Alisveris, Tiiketici Siipheciligi, Internet Kullanim Siiresi, Uriin Kategorileri |

| Abstract:

This study aims to reveal the skeptical approaches of consumers towards advertisements encountered
in online environments in terms of product categories, time spent on the internet, and demographic
factors. In the literature, advertisement skepticism has generally been examined in terms of media types
or demographic variables, but studies that address product categories and internet usage duration
together are limited. This study aims to address the existing gap and contribute to the literature. In order
to measure how advertisement skepticism differs according to product categories (food, technology,
health, financial services, etc.), data collected from 350 consumers exposed to online advertisements
using the purposive sampling method were statistically analyzed and evaluated. According to the
findings, it was determined that skepticism towards advertisements encountered in online environments
varies depending on demographic variables (gender, age, education level) and internet usage duration.
It was determined that the level of skepticism towards advertisements increases with the increase in
the level of education and internet usage duration, and it was at the highest level especially in financial
services and health categories; On the other hand, it was determined that the level of skepticism was
the lowest in the food and book categories. The findings of the study highlight the importance of
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transparent and reliable messages, and emphasize the necessity of tailoring advertising strategies
according to product categories and the demographic characteristics of the target audience.
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GIRIS

Son yillarda hizla gelisen teknolojiler, geleneksel olarak devam eden birgok sistemi
kendi icerisinde devinim yasatarak sistemsel ve organizasyonel degisime tetiklemistir. Bu
degisim, pazarlama ve reklamcilik alaninda da kendini gostermis; markalarin yeni bir
mecrayla tanigmasma olanak saglamustir. Ozellikle yeni medyanin akilli telefonlar,
bilgisayarlar ve giyilebilir teknolojilerle desteklenen, oncelikle geng nesil arasinda hizla
poplilerlik kazanan ve iletisimde yogun katilim1 tegvik eden bir platform olarak 6ne ¢iktigi
goriilmektedir (Aydin ve Giilerarslan Ozdengiil, 2024: 1). Online mecra olarak tanimlanan
yeni medya ortamlari, bireylerin giinliik yasamina entegrasyonuyla birlikte isletme ve
markalar tizerinde de giiclii etkilere neden olmustur. Bu mecralar, markalarin hedef kitleye
ulasma ve marka bilinirligini artirma stratejilerini ¢esitlendirmis; zaman ve mekan
kisitlamalarni asarak interaktif teknolojilerin kullanimina imkan tammugtir. Internet
ekosisteminin biiyiimesi ve giinlilk yasamimizin ayrilmaz bir pargasi olmasi nedeniyle
markalarin dijital platformda var olmasi artik kagcinilmaz hale gelmistir. Bu platformlarda,
online reklamlarin aktif bir sekilde kullanilmasi markalara rekabet avantaji saglarken,
tiiketiciler agisindan bazi1 sorunlar1 da beraberinde getirmistir. Online reklamlarin
yayginlagmasiyla birlikte tiiketicilerin dijital ortamda karsilastiklar1 reklamlara yonelik
tedbirli olma veya inanmama egilimi artig gostermistir. Tiiketicilerin online reklamlara
yonelik inanmama veya tedbirli yaklagim durumu, siiphecilik olarak tanimlanmaktadir
(Obermiller ve Spangenberg 1998: 161). Boush ve arkadaglar1 (1994: 166), tiiketicilerin
reklam mesajlara elestirel bir bakis acis1 kazanmalar1 ya da bu mesajlara karsi direng
gostermelerini reklam siipheciligi olarak tanimlamaktadir. Reklam mesajlarina karsi kugku
olarak nitelendirilen reklam siipheciligi (Ford vd. 1990: 434), reklamlara tepki olarak
reklamdan kaginma, markaya giivenmeme, reklama dikkat etmeme, reklama tiklamama gibi
biligsel ve duygusal tepkilere yol agmaktadir (Soydemir, 2022: 203).

Reklam siipheciliginin varolusunu bir¢ok unsur dogrudan ya da dolayli olarak
etkilemektedir. Siiphecilik olusumunda 6nemli rol oynayan faktorler arasinda reklamlarda
sunulan iriin tiirlerinin igerigi, tiiketicilerde reklam siiphecilik diizeyini etkilemektedir.
Tiiketicilerin bu bilgilere giivenmeme egiliminin altindaki temel nedenlerden biri,
reklamlarin bireyleri istemedikleri seyleri satin almaya ikna etmeye ¢alismasi algis1 yer
almaktadir. Tiiketicilerin iiriinlere yonelik gelistirdigi bu siiphecilik, aligveris ortaminda
sunulan lriinlerin icerigine ve tiiketici agisindan degerine bagl olarak degismektedir. Bu
durum fiiriinden kaginma egilimini artirirken reklamlara tiklamama veya reklam korliigii
denilen durumu yaratmaktadir (Obermiller ve Spangenberg, 1998: 164).

Alanyazinda reklam siipheciligi konusunda bir¢ok ulusal ¢alisma mevcuttur. Elpeze
Ergeg (2004: 22) televizyon reklamlarina kars1 duyulan siiphe diizeyini incelerken egitim,
yas ve cinsiyetin bu diizey lizerindeki etkilerini ele almig; Ural (2010: 94) ise televizyonun
genglerin sosyal etkinlikleri {izerindeki etkilerine odaklanarak siiphe diizeyine dikkat
cekmigtir. Kiymalioglu (2014: 317) reklama yonelik sliphenin insanlarin tutumlari
iizerindeki etkilerini analiz etmistir. Bu arastirmada reklamin ikna giicii ile reklamda tinlii
kullaniminin markaya ve reklama yonelik siipheciligi dogrudan etkiledigi belirlenmistir.
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Sahin ve arkadaglar1 (2016: 71) ¢cocuklarin reklamlara yonelik siiphe diizeylerini incelemis;
stiphe diizeylerinin ebeveynlerinin siiphe diizeylerine goére degistigini tespit etmistir.
Yaylagiil ve Cakir (2017: 184-185), sosyal medya reklamciliginda tiiketicilerin demografik
ozelliklerinin reklama yonelik siiphecilik diizeylerini etkiledigini ortaya koymustur.
Leblebici Koger ve Ozmerdivanli’nin (2019: 448) tiiketicilerin kisisellestirilmis reklamlara
iliskin tutumlar1 iizerinde reklam siipheciliginin etkisini ele alan ¢caligsmasinda, tiiketicilerin
tutumlar1 tizerinde silipheciligin herhangi bir etkisinin olmadig1 belirlenmistir. Tiiketicilerin
satin alma karar siireci igerisinde algilanan risk ile tiiketici siipheciligi arasindaki iliskiyi
arastiran Ugran ve Kiling’in ¢alismasinda (2020: 1790) algilanan risk diizeyinin artmasiyla
siphecilik diizeyinin de arttig1 tespit edilmistir. Butgel Tunali ve arkadaglarinin (2021: 534)
caligmasinda iletisim sektdriinde galisan profesyonellerin reklama yonelik siiphe gelistirip
gelistirmedigi incelenmis ve sektdrde calisanlarin reklamlara daha diisiik seviyede
siiphecilikle yaklastig1 sonucu elde edilmistir. Kiymalioglu ve Akinci (2021: 99), reklama
yonelik siiphenin reklam etkinligini nasil etkiledigini; reklamda {inli kullaniminin ve
kullanilan iddialarin giiciiniin siiphecilik seviyesini ne yonde belirledigini aragtirmiglardir.
Akcay Soydemir (2022a: 209) reklama yonelik siipheciligi, televizyon reklamlarinda
tilketicilerin demografik Ozellikleri agisindan ele almig; yalnizca yasa gore reklam
stipheciliginin anlamli farklilik gosterdigini tespit etmistir. Akcay Soydemir’in (2022b:
1238) bagka bir caligmasinda, kozmetik {irlin reklamlarina yonelik reklam siipheciliginin
kozmetik {irlin satin alma siirecinde algilanan risk boyutlar1 iizerindeki etkisi incelenmis,
finansal riskin en fazla etkilenen risk boyutu olduguna vurgu yapiimstir. Oz ve Yildiz’in
(2023: 12) caligmasinda ise abartili reklamlar ve reklam siipheciligi arasindaki iligki
incelenmis; reklamlardaki abartili sloganlarin siipheciligi artirdigi sonucuna varilmustir.

Uluslararasi alanyazinda ise Ford ve arkadaslari (1990: 439), tiiketicilerin reklam
iddialarina karsi siipheci olup olmadiklarin1 ve farkli {irin kategorilerine gore siiphecilik
boyutlarini incelemiglerdir. Boush ve arkadaslari (1994: 165), reklam siipheciliginin
temelinde yatan unsurlar ile siipheciligin olusum nedenlerini ve siiphe duyulan reklamlara
yonelik tiiketicilerin reddetme gerekgelerini ele almiglardir. Foreh ve Grier (2003: 349) ise
isletmelerin diiriistliik politikalarinin tiiketicilerin siiphe diizeylerini nasil belirledigine
yonelik yaptiklart c¢alismada, isletmelerin kendi c¢ikarlarini diirlistce beyan ettikleri
durumlarda tiiketici siipheciliginin azaldigini ortaya koymuslardir. DeLorme ve arkadaslar
(2010: 209), saglik alaninda sunulan reklamlara yonelik siipheciligi incelemislerdir. Bilgi
kaynaklarinin kullanimi ile regetesiz satilan ilag (OTC) reklamlar1 arasindaki iliskiyi
arastiran calismada degisen kosullara uygun olarak OTC reklamlarinin yeniden
diizenlenmesine dikkat ¢ekilmistir. Raziq ve arkadaslar1 (2018: 678) ise, reklam siipheciligi
ile marka tutumu arasindaki iligkiyi ele aldiklar1 ¢aligmalarinda siipheciligin marka tutumu
iizerinde olumsuz etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Yesil reklamlara yonelik sliphecilik
arastirmasi ile Higueras-Castillo ve arkadaglar1 (2023: 4682), tiikketicilerin yesil reklam
siipheciliginin satin alma niyetini ve miisteri sadakatini dogrudan belirledigine isaret
etmiglerdir. Tiiketici bilgisinin ¢evre dostu reklamlara yonelik siiphecilige olan egilimi
iizerindeki etkisini aragtiran ¢alismada Lee ve Cheong (2024: 1), tiiketici bilgisi arttik¢a
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cevre dostu reklamlara yonelik siipheciligin azaldigini ortaya koymuslardir. Nguyen-Viet
ve Nguyen’in (2024: 243) calismasinda yesil reklamlara yonelik siiphecilik boyutu, yesil
kozmetik {iriin reklamlar1 {izerinden incelenmis ve yesil reklamciliga yonelik siiphenin
artmasinin {iriinlere iligkin tutumlari da olumsuz etkiledigi belirlenmistir. Tiiketicilerin gida
tiriinlerinin reklamlarinda sunulan iddialarin, bu iddialara yonelik durumsal siipheciligi nasil
etkiledigini ortaya koyan Chaudhary ve arkadaglarinin (2024: 1600) ¢alismasinda, {iriin
icerigindeki iddialarin daha ayrintili ve dogrulanabilir olmasinin tiiketici siipheciligini
azalttig1 tespit edilmistir. Singh ve arkadaglar1 (2025: 157) ise kurumsal sosyal sorumluluk
reklamlarina yonelik siipheciligi inceledikleri ¢aligmalarinda isletmelerin kurumsal sosyal
sorumluluk reklam mesajlarim seffaf, samimi ve tutarli dizayn ettiklerinde tiiketici
siipheciliginin azaldigin1 saptamiglardir.

Bu baglamda alanyazinda reklam siipheciligi iizerine yapilan ¢calismalarin ¢cogunlukla
tiiketicilerin demografik 6zellikleri, reklamlardaki mesaj igerikleri veya belirli medya tiirleri
(televizyon, sosyal medya vb.) iizerinden yiiriitiildiigi goriilmektedir. Ancak farkl {iriin
kategorileri ile internet kullanim siireleri ve demografik 6zellikler baglaminda reklam
siipheciligi diizeylerinin birlikte ele alindig1 ¢aligmalar sinirlidir. Bu durum, konuya iliskin
arastirma alaninda bir bogluk olusturmaktadir. Dolayisiyla, bu ¢alisma s6z konusu literatiir
boslugunu doldurmay1 hedeflemektedir.

Bu ¢ergevede, calismanin temel arastirma sorular1 asagidaki sekilde belirlenmistir:

1. Farkl iiriin kategorilerine gore tiiketicilerin online reklamlara yonelik siiphecilik
diizeyleri arasinda anlamli bir fark var midir?

2. Tiiketicilerin internet kullanim siireleri, reklamlara yonelik siiphecilik diizeylerini
etkilemekte midir?

3. Tiiketicilerin demografik 6zellikleri (cinsiyet, yas, egitim diizeyi vb.) reklamlara
yonelik siiphecilik diizeyleri iizerinde nasil bir etkide bulunmaktadir?

Bu sorular 1s181nda ¢aligsma, iiriin kategorileri, internet kullanim siireleri ve demografik
faktorler baglaminda tiiketici siipheciligini inceleyerek hem kuramsal hem de uygulamaya
doniik katkilar sunmayi amaglamaktadir. Arastirmadan elde edilecek bulgularin, dijital
reklam stratejilerinin gelistirilmesine ve tiiketici davranislarinin daha iyi anlasilmasina katki
saglayacagi diisiiniilmektedir.

1. KURAMSAL CERCEVE
1.1. Geleneksel ve Dijital Reklamcilik

Kerr ve Richards'a (2020: 193) gore reklamcilik, "tanimlanabilir bir marka tarafindan
etkinlestirilen ve tiiketiciyi simdi veya gelecekte bazi bilissel, duygusal veya davranisgsal
degisiklikler yapmaya ikna etmeyi amaclayan iicretli, sahip olunan ve kazanilan aracili
iletisim" olarak tanimlanmaktadir. Iletisim olanaklarmi kullanarak 6nceden belirlenmis bir
hedef kitleye ulagarak marka ya da {iriin hakkinda bilgilendirme yaparak tiiketicilerin ikna
edilmesi reklamin temel amacidir (Armstrong vd., 2014: 414). Bu amacm yaninda
reklamverenler rakiplerine kiyasla kendi 6zelliklerini belirgin bir sekilde 6ne ¢ikarma ve
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miisteri sadakatinin olugsmasina yardimei olmay1 hedeflemektedir. Elpeze Ergeg (2004: 101)
reklamlarin amacini, tiiketicilerin belirli bir iiriine veya markaya odaklanmasma yardim
ederek satin alma siireclerini etkileyen bir iletisim araci olarak tanimlamistir. Ancak bu
stirecte reklamlarin dogru ve inandirici bilgiler sunmasi, reklamlara olan giiven duygusunu
artirabilecegini ya da reklam silipheciligini azaltabilecegini ifade etmektedir.

Reklamlarin geleneksel mecralardan ayrilarak, online platformlar {izerinden
gerceklestirilen gosterimleri, dijital reklamecilik olarak tanimlanmaktadir (Gazi, 2020: 548).
Online platformlarda reklamlar, bircok bigimde (arama motoru, sosyal medya, video ve
banner reklamlar) hedef kitleye ulastirilmaktadir. Bu dijital reklamlarin yaninda sms, email
ve influencer pazarlama gibi bir¢ok alt pazarlama araglan da kullanilmaktadir (Elden vd.
2017: 430). Bu cesitlilik, dijital reklamciliga 6nemli avantajlar saglamis ve reklam
mesajlarinin hedef kitleye hizli ve kolay ulagimmi miimkiin kilmistir. Hatta tiiketicilerin
demografik 6zeliklerine, hobilerine ve tiiketim aligkanliklarina kadar dogrudan erigim firsati
sunmugtur. Bu ozellikler bazi hedef kitleler i¢in reklamlarin 6zellesmesini saglayarak
reklam etkisinin artmasina olanak tanimustir. Kisisellestirilen bu reklamlar dogrudan hedef
kitleye gosterildiginden reklam bagina diisen maliyetleri de azaltarak kiiciik isletmeler i¢in
de reklam yapma firsatin1 sunmustur (Armutcu 2022: 78). Kisisellestirilmis reklamlar,
dijital reklamciligin en avantajli yonidir. Ciinkii reklamlar internet kullanicilarinin
verilerine dayandirilarak, tiiketicilerin ihtiyaglar1 dogrultusunda birebir reklam iletileriyle
daha etkili mesajlarin aktarilmasini miimkiin kilmaktadir (Okkay, 2020: 5359).

Dijitallesmenin sundugu reklam cesitliligi birgok zorlugu da beraberinde getirmistir.
Hedef kitleye ayni reklamlarin farkli bigimlerde siklikla gosterilmesi, reklamlarm etkisinin
azalmasma ve silipheciligin artmasina neden olmaktadir. Tiiketicilerin online reklamlara
yonelik gelistirdigi Onyargi veya direng, reklam yorgunlugu olarak tanimlanan zayif
etkilesimi ¢agristirmaktadir. Ayrica reklam tiklama sahtekarhigi, yaniltici bilgi veya igerikler
reklam slipheciligini artiran diger unsurlardir. Tiiketicilerde reklama yonelik siiphe arttik¢a
tiiketicilerin bu duruma karsi reklam engelleme yazilimlarini kullanmasi, reklamlarin etki
giiclinli azaltmaktadir (Gazi 2020: 549). Bu baglamda reklamverenler, bu zorluklarin
iistesinden gelmek i¢in seffaflik, giivenilirlik ve tiiketici odakli bir yaklagimi benimsemelidir.

1.2. Stiphe Kavrami ve Reklama Yénelik Siiphe

Stiphe, dogru bilgi arayisinda bireylerin karmasa ya da ¢eliski yagsamasi durumunda
sergiledigi tutum olarak ifade edilmektedir (Hangerlioglu, 1970: 45). Genellikle eksiksiz ve
giivenilir bilgi eksikligi sebebiyle olumlu ya da olumsuz bir karara varmadan tutum
belirleme durumu olarak agiklanmaktadir. Siiphe, bireyin bilgi ve gerceklik algisini etkin
sekilde yonlendiren 6nemli bir faktordiir ve karar verme siireglerini derinden etkilemektedir.
Reklamcilik literatiiriinde siliphe, genel siiphecilik ve reklam tutumundan farkli olarak
reklam gilipheciligi olmak iizere iki yapiya ayrilmaktadir. Genel siliphecilik, reklam
mesajlarina karsi genel inangsizhigi ifade ederken; belirli bir reklama karsi inangsizlik
reklam siipheciligine igaret etmektedir (Ford vd., 1990: 434; Obermiller ve Spangenberg,
1998: 160). Reklama yonelik siipheyi tiiketicilerin gelistirdigi bir egilim olarak ele alan
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Obermiller ve Spangenberg (2020: 312), reklama maruz kalan tiiketicinin ikna siirecinde
kararini belirleyen temel satis inanci seklinde kavramsallastirmiglardir. Bu baglamda reklam
stipheciligini, ‘reklam iddialarina inanmama egilimi’ olarak tanimlamslardir.

Tiiketicilerin reklamlara kars1 duydugu kusku, genellikle reklam kaynagindan igerigi
ile formatina kadar uzanan ve ilk basta degerlendirilen elestirel bir bakis agisini
yansitmaktadir. Bu bakis acis1 ayni zamanda reklamin sikl181 ve hangi platformda yer aldig:
gibi faktorlerden de etkilenmektedir. Reklamin igeriginden, reklamverenlerin amaglarindan,
hedef kitleye sunulan bilginin degerinden veya reklamin belirli hedef kitleler i¢in
uygunlugundan kaynaklanan siiphecilik duygusu gelistirebilir (Obermiller ve Spangenberg,
1998: 160). Tiiketici deneyimi, kisisel Ozellikler ve kiiltiirel faktorler de reklama olan
giivensizlik seviyesini dogrudan etkileyebilen 6nemli unsurlardir (Atar ve Ispir, 2019: 320;
Ay ve Caglar, 2019: 944). Reklama olan siiphe seviyesinin yiiksekligi, dogrudan reklama
duyulan giiveni ve dolayll olarak da satin alma karar ile davranisini etkilemektedir
(Mangleburg ve Bristol, 1998: 12).

Reklamin {iriin tiirii; markanin veya iiriiniin 6zellikleri, faydalari, kalitesi ve fiyat1 gibi
unsurlar1 igermektedir. Bu unsurlar reklamim bi¢imini, igerigini, sikligin1 ve etkinligini
dogrudan etkilemektedir. Reklam siipheciligi literatiiriinde 6ne ¢ikan ¢alismalardan biri olan
Ford ve arkadaslarmin (1990: 439) reklamin iiriin tiiriine gore reklama yonelik siiphe
diizeyinin nasil etkilendigini ele aldiklar1 aragtirmalarinda tiiketicilerin arastirma, deneyim
ve giiven Ozelliklerine sahip iriinlerin reklam iddialarina yonelik siiphe diizeylerinin
farklilastig1 belirlenmistir. Ozellikli iiriinlerin reklamlarma yénelik siiphe diizeyinin,
deneyim ve uzmanlik iirlinlerine kiyasla daha diisiik oldugu tespit edilmistir. Tiiketicilerin
kiiltiirel ve tarihsel farkliliklarinin reklama yonelik siiphe diizeyini nasil etkiledigini ele alan
bir calismada, Dogu ve Bati Almanya tiiketicilerinin reklam mesajlarina yonelik
tutumlarinin benzerlik gostermedigi sonucuna ulagilmistir. Dogu Alman tiiketicilerin,
reklam siiphe diizeyinin Bat1 Alman tiiketicilere kiyasla daha yiiksek oldugu tespit edilmigtir
(Feick ve Gierl, 1996: 233).

2. YONTEM

Bu ¢alismada nicel arastirma deseni kullanilmis olup bu yaklasim sayisal verilerin
toplanmasin1 ve istatistiksel yontemlerle analiz edilmesini icermektedir (Biiyiikoztlirk vd.,
2015: 16). Arastirma Tiirkiye'deki internet kullanicilarinin online reklamlara karsi duydugu
siiphecilik diizeylerini incelemeyi hedeflemektedir. Calismanin amaci, online reklamlara
yonelik tiiketicilerin slipheci tutumlarinin demografik degiskenlere ve {iriin kategorilerine
gore nasil farklilastigini ortaya koymaktir.

2.1. Evren ve Orneklem

Bu c¢aligmanin evrenini, ¢evrimi¢i alisveris yapan ve dijital reklamlara maruz kalan
tilketiciler olusturmaktadir. Evren, ¢evrimigi platformlar araciligiyla iiriin ve hizmet satin
alan, farkli demografik 6zelliklere (yas, cinsiyet, egitim seviyesi vb.) sahip, 18 yas ve iizeri
tiiketicileri kapsamaktadir. Calismanin 6rneklemi ise, evreni temsil edecek sekilde ¢cevrimigi
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aligveris yapma deneyimine sahip 385 katilimcidan olusmaktadr. Katilimeilar,
aragtirmacinin en kolay ulasabilecegi bireylerden olusan bir drneklem olusturdugu igin
kolayda ornekleme yontemiyle se¢ilmistir. Creswell (2014: 158), kolayda 6rneklemenin
ozellikle zaman ve kaynak kisitlamalarinin bulundugu arastirmalarda hizli veri toplamak
icin kullanildigini belirtmektedir. Tuten ve Solomon ise (2020: 324), sosyal medya
kullanicilarmin kolayda ornekleme i¢in uygun bir kaynak oldugunu ifade etmektedir.
Orneklem; farkli yas gruplari, cinsiyet, egitim seviyesi ve internet kullanim siireleri
acisindan cesitlendirilmistir. Veri toplama araci olarak nicel aragtirma tekniklerinden anket
kullanilmistir.

2.2. Arastirma Hipotezleri

Online reklamlara yonelik tiiketicilerin stipheci tutumlarmin demografik degiskenlere
ve lrlin kategorilerine gore nasil farklilastigini belirlemeyi amaglayan bu arastirmanin
hipotezleri agagidaki gibidir:

H1: Tiiketicilerin reklam siipheciligi diizeyleri demografik 6zelliklerine (cinsiyet, yas,
egitim diizeyi) gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

H2: Internet kullamim siiresi arttik¢a tiiketicilerin reklam siipheciligi diizeyleri
degismektedir.

H3: Uriin kategorilerine gore tiiketicilerin reklam siipheciligi diizeyleri arasinda
anlamli farkliliklar bulunmaktadir.

H4: Reklam siipheciligi ile internet kullanim siiresi arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir.

HS5: Uriin kategorisi siipheciligi, reklam siipheciligi ve internet kullanim siiresi arasinda
istatistiksel olarak anlaml iliskiler vardir.

2.3. Veri Toplama Araclari

Caligmanin veri toplama siirecinde saha arastirmasi 08.12.2024-22.12.2024 tarihleri
arasinda cevrimigi anket olarak toplanmistir. Anket linki online ortamda dagitilmis, 403
katilmcidan geri doniis saglanmis ancak eksik ve hatali anketler ¢ikarildiginda 385
katilimeinin verileri istatistiksel analize uygun goriilmiistiir. Arastirma verilerini toplamak
i¢in kullanilan anket formu ii¢ temel bilesenden olusmaktadir.

¢ Demografik Bilgi Formu

Katilimcilarin yaglarina ve egitim seviyelerine iligskin temel demografik bilgilerinin
yani sira gelir durumlari da dahil olmak tizere bilgi toplamaya yoneliktir.

e Online Reklamlara Yonelik Siiphecilik Olcegi

Obermiller ve Spangenberg (1998) tarafindan gelistirilen ve reklamlara kars1 siiphe
duyma seviyesini 6l¢mek i¢in kullanilan 6lgek, bu ¢alisma amacina uygun olarak yeniden
tasarlanmistir. Olgek, 5°1i Likert tipi bir formatta hazirlanmistir (1 = Kesinlikle
Katilmiyorum, 5 = Kesinlikle Katiliyorum).
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e Uriin Kategorilerine Yonelik Siiphecilik Olcegi

Katilmcilarin gida, kozmetik, elektronik, saglik, finansal hizmetler gibi iiriin
kategorilerine yonelik siipheci tutumlarii 6lgmek amaciyla gelistirilmistir. Farkli iiriin
kategorilerindeki tiiketici giiveni ve siipheciligi karsilagtirmali olarak degerlendirilmistir. Bu
Olgekte de 5°1i Likert tipi format kullanilmustir.

2.4. Sinirhhiklar

Arastirma, ¢evrim i¢i anket yontemiyle yiiriitiildiigii ve katilimcilar kolayda 6rnekleme
yontemiyle belirlendigi i¢in evrenin tiimiinii temsil etme giicii smirhidir. Olgiim araci olarak
kullanilan anketin 6znel beyanlara dayanmasi, verilerin dogrulugunu etkileyebilecek bir
unsur olarak degerlendirilmelidir. Ayrica ¢alisma, yalnizca Tiirkiye baglaminda ve belirli
tiriin kategorileriyle sinirli tutulmus; kiiltiirel ve sektorel ¢esitlilik aragtirma kapsamina dahil
edilmemistir.

2.5. Bulgular

Anket teknigiyle elde edilen verilerin degerlendirildigi bu boliimde, katilimcilarin
reklamlara iligkin gelistirdigi sliphe diizeyleri ile internet kullanim durumlari ve {iriin-hizmet
kategorilerine yonelik duyduklar siiphe bulgular1 yer almaktadir.

Tablo1: Demografik Degiskenlere iliskin Frekans Analizi

Degisken Kategori N %
Cinsiyet Kadin 190 49.35
Erkek 195 50.65
ilkokul ve alti 64 16.62
Egitim Ortaokul-Lise 211 54.55
Universite ve st 110 28.57
25 ve alti 110 28.57
26-35 82 21.30
Yas 36-45 95 24.68
46-55 67 17.40
56+ 31 8.05

Tablo 1°de ¢aligma kapsaminda anketi gegerli sayilan 385 katilimcinin demografik
ozellikleri yer almaktadir. Cinsiyet dagilimina goére kadimnlarin %49.35 (190 katilimci),
erkeklerin ise %50.65 (195 katilimce1) oldugu goriilmektedir. Bu oranlar 6rneklemin dengeli
bir sekilde dagildigini ortaya koymaktadir. Egitim durumuyla ilgili bulgular
degerlendirildiginde katilimcilarmn %16.62'sinin (64 katilimci) ilkokul ve alti mezunu
oldugu, %54.55'inin (211 katilimcr) ortaokul veya lise mezunu oldugu ve %28.57'sinin (110
katilimei) ise tiniversite veya daha yiiksek egitim seviyesine sahip oldugu belirlenmistir. Bu
verilere gore, ortaokul ve lise mezunu katilimeilarin ¢gogunlukta oldugu géze ¢arpmaktadir.
Bu baglamda ¢alismanin genis bir egitim araligimi kapsadig1 ancak diisiik egitim seviyesine
sahip tiiketicilere yonelik sinirlt bir temsilin mevcut oldugu soylenebilir.
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Katilimeilarin yas dagilimma bakildiginda 25 yas ve alti katilimcilarim %28 (110
katilime1), 36-45 yas arasindaki katilimeilarin %24 (95 katilimei) ve 26-35 yas arasindaki
katilimeilarin oraninin ise %21 (82 katilime1) oldugu tespit edilmistir. Daha ileri yas gruplari
incelendiginde 46 ila 55 yas arasmdaki katilimeilarm %17 (67 katilimc) ile 56 yas ve
istiindeki katilimeilarin %8 oraninda (31 katilimci) temsil edildigi goriilmektedir.

Tablo 2: Reklam Sipheciligi Olgeginin Glvenilirlik ve Normallik Testi Sonuglari

Analiz istatistik df p-degeri (Sig.)
Cronbach’s a 0.85 - -
Carpiklik (Skewness) 005 - -
Basiklik (Kurtosis) 2.95 - -
Kolmogorov—Smirnova 0.023 385 0.200*
Shapiro-Wilk 0.965 385 0.200*

Normallik testine iligkin degerlendirme kapsaminda, reklam siipheciligi degiskeninin
dagilim 6zelliklerini analiz etmek amaciyla carpiklik ve basiklik degerleri temel alinmustir.
Bu baglamda, carpiklik degeri 0.05 ve basiklik degeri 2.95 olarak bulunmustur. Her iki
deger de 1 sinirlari igerisinde yer aldigindan, degiskenin yaklasik normal bir dagilima sahip
oldugu kabul edilmektedir.

Buna ek olarak Kolmogorov—Smirnov ve Shapiro—Wilk test sonuglar1 da bilgi amach
raporlanmistir. Kolmogorov—Smirnov testinde istatistik degeri 0.023, serbestlik derecesi
(df) 385 ve anlamlilik diizeyi p = 0.20 olarak hesaplanmistir. Benzer sekilde, Shapiro—Wilk
testi sonucunda istatistik degeri 0.965, df = 385 ve p = 0.20 olarak elde edilmistir. Reklam
Stipheciligi degiskeninin dagilimi parametrik analiz kosullarmi karsilamakta olup ilgili
istatistiksel testlerin gilivenle uygulanabilecegi anlagilmaktadir. Ayrica, oOlgekteki
maddelerin i¢ tutarliligini gésteren Cronbach’s a degeri 0.85 olarak bulunmus ve bu deger,
0lcegin yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu ortaya koymaktadir (Tablo 2).

Tablo 3: Cevrimici Reklam Siipheciligi Olgeginin Faktérleri ve Gegerlilik Glivenirligi

ifadeler Bilgi Diiriistliik
Birgok cevrimigi reklamdan gergegi 6grenebilecedimize inanabiliriz. 0.801
Cevrimici reklamlarin amaci tiiketicilere bilgi vermektir. 0.729
Cevrimigci reklamlarin bilgi verici olduguna inaniyorum. 0.799

Cogu cevrimici reklami izledikten sonra dogru bilgilendirilmis oldugumu

hissediyorum. 0.850
Bircok cevrimici reklam, tiketicilere bilmesi gereken temel bilgiyi verir. 0.783
Cevrimici reklamlar genellikle gergekleri dile getirir. 0.838
Cevrimigi reklamlar, Griinlerin performansi ve kalitesi hakkinda bilgi

AN 0.835
veren guvenilir bir kaynaktir.
Cevrimigi reklamcilik iyi anlatiimis dogrulardir. 0.775
Genellikle gevrimigi reklamcilik, reklami yapilan Griiniin gergek bir 0.803

resmini ortaya koyar.
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Calismada, ¢evrimi¢i reklamlara yonelik tiiketici siipheciligini 6lgmek amaciyla
Obermiller ve Spangenberg’in (1998) gelistirdigi dokuz maddelik dlgek, ¢cevrimigi baglama
uyarlanarak kullanilmistir. Yapilan faktor analizinde dlgegin bilgi ve giivenirlik olmak lizere
iki boyuttan olustugu belirlenmisgtir (Tablo 3).

Tiiketicilerin bilgi seviyesini belirlemek icin ¢evrimigi reklamlarin bilgilendirici
Ozelliklerine odaklanan bu boyuta yonelik yapilan faktor analizi sonucuna gore “Cevrimigci
reklamlarin bilgi verici olduguna inaniyorum” ifadesinin faktor yiikii 0.799 olarak
belirlenmistir. Benzer sekilde, “Cevrimi¢i reklamlarin amaci tiiketicilere bilgi vermektir”
ifadesinin faktor yiikii 0.729 olarak hesaplanirken; “Cogu ¢evrimigi reklami izledikten sonra
dogru bilgilendirildigimi hissediyorum” ifadesinin faktdr yiikii ise 0.850 olarak ol¢iilmiistiir.
Yiiksek faktor degerleri, bilgi boyutunun tutarli ve giivenilir oldugunu gostermektedir.

Diiriistliik boyutu ise ¢evrimici reklamlarin tiiketiciler nezdinde dogruluk ve seffaflik
algisim1 belirlemektedir. Bu boyutta yer alan ifadeler arasinda “Cevrimig¢i reklamlar
genellikle gercekleri dile getirir” 0.838, “Cevrimi¢i reklamlar, {iriinlerin performansi ve
kalitesi hakkinda bilgi veren giivenilir bir kaynaktir” 0.835 ve “Genellikle c¢evrimigi
reklamcilik, reklam1 yapilan iiriiniin gergek bir resmini ortaya koyar” ifadesi 0.803 faktor
yiikii ile gii¢lii bir yapiy1 desteklemektedir.

Elde edilen sonuglar, dlcegin ¢cevrimici reklamcilik baglaminda gegerli ve giivenir bir
Olgme araci oldugunu gostermektedir. Faktor yapisi ve giivenirlik analizi, 6l¢egin her iki
boyutunun da i¢ tutarlilik agisindan yiiksek uyum sergilendigini ortaya koymaktadir.

Tablo 4: Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett's Testi

Test Deger
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0.842
Bartlett's Test of Sphericity (Approx. Chi-Square) 1456.32
df 36
Sig. P <0.001

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett Test sonuglari, verilerin faktér analizi igin
uygun oldugunu acgik¢a gostermektedir. KMO degeri, 0.842 olarak belirlendiginden
verilerin faktor analizi i¢in yiiksek uyuma sahip oldugu sdylenebilir. KMO degeri, 0 ile 1
arasinda degismekte olup 0.5’in iizerindeki degerler faktdr analizi igin yeterli kabul
edilmektedir. Bu ¢alismada hesaplanan 0.842°1ik KMO degeri, veri setindeki degiskenler
arasindaki korelasyonlarin faktor analiziyle agiklanabilecegini ortaya koymaktadir.

Bartlett’s Test of Sphericity, degiskenler arasinda yeterli diizeyde korelasyon olup
olmadigimi belirlemek igin kullanilmistir. Test sonucunda, ki-kare degeri 1456.32 ve
anlamlilik diizeyi (Sig.) p <0.001 olarak bulunmustur (Tablo-4). Bu sonug, degiskenler
arasinda istatistiksel olarak anlamli diizeyde korelasyon bulundugunu ve veri setinin faktor
analizine uygun oldugunu gostermektedir. Serbestlik derecesi (df), analiz edilen degisken
sayisina bagl olarak 36 hesaplanmistir.
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Tablo 5: Reklam Suphecilik Dizeyinin Cinsiyet, Yas ve Egitim Durumuna Goére Analiz

Sonuglari
Anlamh
. P (T- F P

Kategori N Ortalama Sd. t df Fark

Test) | (ANOVA) | (ANOVA) (ANOVA)
Kadin 190 3.10 0.89 - 383 0.29 -- - -

1.05

Erkek 195 3.05 0.93 - - - -- - -
25 ve alti 110 3.00 0.81 -- - - 2.45 0.015 b<c
26-35 82 3.05 0.92 - - - -- - -
36-45 95 3.10 0.90 - -- -- -- - -
46-55 67 3.20 0.81 - -- - -- - -
56+ 31 3.25 1.50 - -- - -- - -
ilkokul ve a<b
alt 64 3.30 0.96 -- - - 3.20 0.012 a<c
Ortaokul-
Lise 211 3.40 0.85 -- -- -- - -- --
Universite
ve iistii 110 3.50 0.83 -- - -- - - --

Tablo 5, reklam siipheciligi diizeyinin cinsiyet, yas ve egitim durumu degiskenlerine
gore nasil degistiginin analiz sonuglarini gostermektedir. Cinsiyet acgisindan yapilan
bagimsiz 6rneklem t-testi sonuglarina gore kadinlarin ortalama reklam siiphecilik diizeyleri
(Ortalama = 3:10 SD = 0:89) erkek ortalamasindan daha yiiksektir (Ortalama = 3:05 SD =
0:93). Ancak bu fark, istatistiksel olarak anlamli degildir (t =—1.05, df = 383, p =0.29).

ANOVA analizi ile yapilan yas degiskenine yonelik inceleme sonucunda yas gruplari
arasinda belirgin farklar oldugu belirlenmistir (F =2.45, p=0.015). Post-hoc test sonucuna
gore; 25 yas ve altindaki katilimcilarin (M=3.00; SD=0:81), 36-45 yas araligindaki
katilimeilara (M=3.10; SD=0.90) kiyasla belirgin sekilde daha diisiik siiphecilik diizeyine
sahip oldugu tespit edilmistir (b <c). Bu bulgu, reklamlara yonelik elestirel tutumun yas
ilerledikge artig gosterdigine isaret etmektedir. Yas ilerledik¢e artan deneyim, tiiketicilerin
reklamlara olan giivenini daha sik sorgulamalarina yol agmasiyla agiklanabilir.

Egitim diizeyine gore yapilan ANOVA analizi (Tablo-5) sonucunda gruplar arasinda
anlamli farklarin oldugu goriilmektedir (F = 3.20; p=0.012). Post-hoc testlerine gore ilkokul
ve alt1 egitim seviyesine sahip katilimcilara ait (M = 3.30, SD = 0.96) reklam siiphecilik
diizeyi, ortaokul-lise mezunlar1 (M = 3:40 SD = 0:85) ile {iniversite veya daha yiiksek egitim
diizeyine sahip katilimcilara goére (M = 3:50; SD = 0:83) daha diisiik oldugu belirlenmistir.
Bu bulgular, tiiketicilerin egitim seviyesinin artmasiyla birlikte reklamlara yonelik elestirel
diisiinme ve siiphecilik diizeyinin arttigina isaret etmektedir. Egitim seviyesi yliksek olan
tiiketicilerin analitik diislinme becerilerine sahip oldugu ve reklam mesajlarina siipheci
yaklastigi soylenebilir.

Bulgulara bakildiginda katilimcilarin reklamlara yonelik siiphecilik diizeylerinin
demografik faktorlere gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Katilimcilar arasinda
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cinsiyet agisindan anlaml bir fark bulunmakla birlikte, katilimcilarda yas ve egitim diizeyi
acisindan istatistiksel olarak anlamli farklar saptanmistir. Bu bulgular, reklam stratejilerinin
hedef kitlelerin demografik dzelliklerine gére uyarlanmasinin 6nemini vurgulamaktadir.

Tablo 6: internet Kullanim Siiresine Gére Reklam Siiphecilik Diizeyi

internet N Ortalama Standart Minimum | Maksimum Giiven | Korelasyon
Kullanim Reklam Sapma Aralig (r)
Siiresi Stiiphecilik (95%)
Diizeyi
Kisa [3.67,
(0-2 saat) 60 3.80 0.45 2.00 4.00 3.93] -0.25
Orta [3.35,
(2-4 saat) 140 3.50 0.73 2.50 4.50 3.65] -0.38
Uzun [3.00,
(4+ saat) 185 3.20 0.80 3.00 5.00 3.40] 0.52

Tablo 6'da internet kullanim siiresinin reklam siipheciligi diizeyi iizerindeki etkisine
iliskin veriler yer almaktadir. Elde edilen bulgular, artan internet kullanim siiresinin reklam
siipheciligi diizeyinde azalmaya neden oldugunu gostermektedir. Kisa siireli internet
kullanicilarinin reklam siipheciligi ortalamasi en yiiksek oran olan 3.80 tespit edilmisken;
orta siireli kullanicilar i¢in bu oran 3.50 ve uzun siireli kullanicilar igin ise 3.20 olarak tespit
edilmigtir. Bu sonucun r =-0.52 olan belirgin bir negatif iliskiyi yansittig1 goriilmektedir.
Uzun siire internet kullanan tiiketicilerin reklamlara daha alisik hale gelmesi sonucunda
reklam igeriklerini daha diisikk silipheyle degerlendirme egiliminde olduklar
diisiiniilmektedir. Ote yandan kisa siireli internet kullanan tiiketicilerin ise reklamlara kars1
daha elestirel bir tavir sergiledikleri; mesaj iceriklerini detayli analiz etme egiliminde
olduklar1 sdylenebilir.

Bu bulgular, reklam stratejilerinin hedef kitlenin internet kullanim siiresine gore dizayn
edilmesinin 6nemini vurgulamaktadir. Kisa siireli internet kullanan tiiketiciler i¢in
bilgilendirici ve giiven artiric igerikler gelistirilmesinin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir;
boylece bu tiiketicilerin reklam iceriklerine daha olumlu yaklagmasi s6z konusu olabilirken
bu yaklagim reklamin etkinliginin artmasina da katki saglayacaktir.

Tablo 7: Uriin Kategorisine Gére Siiphecilik Skorlari

Uriin Kategorisi Sﬁglr('lecilik Standart Minimum Maksimum Gijven ,
oru Sapma Skor Skor Araligi (95%)
Gida 22,5 1.5 20.0 25.0 [22.35, 22.65]
Kitap-Kirtasiye 21.0 1.5 19.5 225 [20.87, 21.13]
Spor 23.0 1.8 21.0 254 [22.82, 23.18]
Saghk 24.5 1.7 225 26.5 [24.33, 24.67]
Giyim 22.0 1.6 20.0 24.0 [21.84, 22.16]
Teknoloji 25.0 2.0 225 275 [24.8, 25.2]
Seyahat 23.5 1.5 21.5 25.8 [23.35, 23.65]
Ev Dekorasyon 22.8 14 21.0 24.8 [22.66, 22.94]
Finansal Hizmetler 26.5 2.2 24.0 29.0 [26.28, 26.72]
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Tablo 7°deki veriler farkli {iriin kategorisine gore katilimcilarin reklam siipheciligi
seviyelerinin nasil degistigini gostermektedir. Elde edilen bulgulara gore, finansal hizmetler
kategorisinin en yiiksek; kitap-kirtasiye kategorisinin ise en diisiik siiphecilik seviyesine
sahip oldugu goriilmektedir. Tabloda {iriin kategorisine gore katilimcilarin siiphecilik
diizeylerinin anlamli farkliik gosterdigi anlasilmaktadir. Uriin tiiriine gore siiphecilik
diizeyinin farkliligi, tiiketicilerin reklamlara yonelik tutumlarmin {irlin kategorisinin
Ozelligine ve algilanan risk seviyesine bagl olarak degisebilecegini gostermektedir.
Finansal hizmetler gibi yiiksek risk algisi tagtyan iirlin kategorilerinde tiiketicilerin reklam
iceriklerine daha elestirel ve kuskulu yaklagsmasi, bu hizmetlerin karmasik yapisiin riskli
ve potansiyel zararlarmin biiylik olmasina isaret etmektedir. Buna karsilik, kitap-kirtasiye
gibi diistik riskli iirlin kategorisinde tiiketicilerin reklamlara yonelik daha olumlu ve giivene
dayal1 bir tutum sergiledigi gézlemlenmistir. Bu farkliliklar, tiikketici algilarmin {irtinlerin
dogasina ve risk diizeyine duyarli oldugunu gostermektedir.

Tablo 8: Urlin Kategorileri Arasindaki Stiphecilik Skorlari igin ANOVA Analizi Sonuglari

SS df . MS F
.:.I::::lsr) (gz';zzsetsl;;( (Ortalama Kare) Degeri P
Gruplar Arasi 210.94 8 26.37 0.001
Gruplar Igi 10,270.70 3.456 2.97 8.88
Toplam 10,481.64 3.464 -

Tablo 8'de iiriin kategorileri arasinda reklam siipheciligi diizeyini belirlemeye yonelik
yapilan ANOVA testi sonuglar1 yer almaktadir. Bulgulara gore, gruplar arasinda istatistiksel
olarak anlamli farkhilik tespit edilmistir. Bu anlamlilik {iriin kategorileri arasinda siiphecilik
diizeyinin farkli oldugunu ve bu farklihigin tesadiifi degil tercihli bir farklilik oldugunu
gostermektedir. Gruplar arasi ortalama kare degeri 26.37, gruplar i¢i ortalama kare degeri ise
2.97 olarak bulunmustur. Gruplar arasi kareler farkinin grup i¢i ortalama kare degerinden
biiyiik oldugu belirlenmis ve bu fark, F degerinin yiiksek bir deger (8.88) olmasin1 saglamistir.
Anlamlilik degerinin p<0.001 olmas1 ise, gruplar arasi farkliliklarin anlamli oldugunu
yansitmaktadir. Diger bir deyisle internet kullanicilarinin online mecralarda karsilastiklar
reklamlarda yer alan iiriin kategorilerine bagli olarak siiphecilik diizeylerinin de degistigi
goriilmektedir. Uriinlerin icerigine gére algilanan risk, siiphecilik diizeyini degistirirken;
yiiksek riskli olarak algilanan finansal ve saglik hizmetleri reklamlarinda yer alan karmasik
terminoloji, belirsiz vaatler veya abartili sdylemler siiphecilik diizeyini artirdig1 soylenebilir.

Tablo 9: Uriin Kategorisi Stipheciligi, Reklam Siipheciligi ve internet Kullanim Stiresi
Arasindaki Pearson Korelasyon Tablosu

Degiskenler Urﬁg Kategorisi Reklam interneE Kullanim
Siipheciligi Siipheciligi Siiresi
Uriin Kategorisi Siipheciligi 1 0.775** 0.645**
Reklam Siipheciligi 0.775** 1 0.885**
internet Kullanim Siiresi 0.645** 0.885** 1
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Tablo 9’da yer alan iiriin kategorisi siipheciligi, reklam siipheciligi ve internet kullanim
stiresi arasinda Pearson Korelasyonu bulgularina gore aralarinda anlamli bir iliski oldugu
belirlenmistir. Reklam siipheciligi ve {irlin kategorilerine yonelik siiphecilik arasinda
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir korelasyon (1=0.775, p<0.01) oldugu saptanmustir.
Bu sonug, tiiketicilerin online reklamlarda belli iiriin grubuna yonelik algiladiklar:
siipheciligin, reklamlara yonelik genel siiphecilik diizeyini de artirabilecegini
desteklemektedir.

Tiiketicilerin internet kullanimi ile reklam siipheciligi arasinda korelasyon katsay1
degeri (r=0.885, p<0.01), aralarinda istatiksel olarak anlamli bir iliski olduguna isaret
etmektedir. Bu sonug, internette uzun zaman harcayan tiiketicilerin online reklamlara
yonelik siiphe diizeylerinin arttifini gostermektedir. Tiiketicilerin internette harcadiklari
siire arttikga reklam mesajlarma iliskin stratejiler ve yaklasimlar konusunda biling
seviyelerinin arttigin1 ve reklam mesajlarina daha elestirel bir perspektiften baktigini ortaya
koymaktadir.

Uriin kategorisi siipheciligi ile internet kullanim siiresi arasinda elde edilen korelasyon
katsayis1 (1=0.645, p<0.01), aralarinda anlamh ve gii¢lii bir iligkiyi isaret etmektedir.
Tiiketicilerin internet kullanim siireleri arttikca yalnizca online reklamlara yonelik degil;
belirli {iriin kategorilerine iliskin siiphecilik diizeylerinin de artti§1 goriilmektedir. Tablo
9’daki wveriler, ii¢ degisken arasinda- {iriin kategorisi siipheciligi, reklam siipheciligi ve
internet kullanim siiresi- giiclii iliski oldugunu desteklemektedir.

Tablo 10: Arastirma Hipotezleri ve Sonuglari

Hipotez | Aciklama Test Tiirii Sonug Yorum

Yas ve egitim dizeyine
Hi | orelikers Gore anlami farik | eS| Ksmen 8 ele
zolikiere g ANOVA | desteklendi | S2Panmisti, cinsly
gbsterir. gore anlamli bir fark
bulunmamistir.

internet kullanim siiresi ile
reklam supheciligi arasinda
negatif yonli anlamli iligki
bulunmustur.
En yuksek suphecilik
finansal hizmetlerde; en
dusUk kitap-kirtasiye
kategorisinde gézlenmistir.
=-0.52; artan internet

internet kullanim siiresi arttikca
H2 reklam supheciligi duzeyi Korelasyon | Desteklendi
degismektedir.

Uriin kategorilerine gére reklam
H3 supheciligi dizeyleri arasinda ANOVA Desteklendi
anlaml farkhliklar vardir.

Reklam slpheciligi ile internet Pearson

H4 kullanim suresi arasinda anlamli K Desteklendi | suresiyle reklam
S orelasyon - o
iligki vardir. sUpheciligi azalmaktadir.
Uriin kategorisi stipheciligi, reklam Ug degisken arasinda
supheciligi ve internet kullanim Pearson . | yuksek duzeyde pozitif
H5 suresi arasinda istatistiksel olarak korelasyon Desteklendi iliski bulunmustur (r =

anlamli iligkiler vardir. 0.775;r = 0.645; p < 0.01).
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SONUC ve TARTISMA

Bu caligmada tiiketicilerin online ortamlarda karsilagtiklari reklamlara yonelik
algiladiklar1 sliphecilik diizeyleri reklamlarin igerik tiirlerine, internette gecirilen siireye ve
tilketicilerin demografik ozeliklerine gore arastirilmistir. Calisma cergevesinde yapilan
istatiksel analizler sonucunda online reklam siipheciligi ile katilimcilarin demografik
ozelikleri, internet kullanim siireleri ve {irlin kategorileri arasinda anlamli sonuglar elde
edilmistir.

Katilimcilarin cinsiyetleri agisindan elde edilen veriler, anlamli olmamakla beraber; yas
ve egitim seviyelerine iligkin verilerin online reklam siipheciliginin olusmasinda etkili
oldugu tespit edilmistir. Tiiketicilerin yaglarmin arttik¢a siiphecilik seviyelerinin de artmasi
sonucu; geng tiiketicilerin internet deneyimleriyle beraber elektronik cihaz kullanim
becerilerinin de fazla olmasi sebeplerine dayandirilabilir. Diisiik egitim seviyesine sahip
(ilkokul-ortaokul mezunu) katilimcilarin online reklamlara yonelik daha az siipheci tutum
sergiledikleri goriilmektedir. Buna karsin, egitim seviyesi yiiksek bireyler, reklam
igeriklerine ve kullanilan terminolojiye daha bilingli yaklagtiklar1 i¢in reklamlara kars1 daha
elestirel ve siipheci bir tutum benimsemektedir. Rozendaal ve arkadaglar1 (2011), internet
okuryazarlig1 ve egitim diizeyi yiiksek bireylerin reklamlar1 daha elestirel degerlendirdigini
ortaya koymustur. Bu bulgular, yas ve egitim seviyesinin reklama yonelik alg1 ve tutumlari
sekillendirmede 6nemli bir faktdr oldugunu gostermektedir.

ANOVA testi bulgularina gore, finansal ve saglik hizmetleri {iriin gruplarinda
titketicilerin reklam siipheciligi diizeyi yiiksekken; gida ve kitap-kirtasiye kategorilerinde
bu diizey diisiiktiir. Bu sonug, iiriin kategorisine yonelik risk algisinin siiphecilik iizerinde
belirleyici bir etkisi oldugunu gostermektedir. Maddi kayip veya saglik riski gibi dogrudan
zarar ihtimali, 6zellikle finans ve saglik alanindaki reklamlara karsi tiiketicilerin daha
dikkatli ve elestirel bir tutum sergilemesine neden olmaktadir. Habib ve arkadaslarinin
(2021) ¢cevrimigi aligveris tizerine yaptig1 ¢alisma da bu bulguyu desteklemekte, yiiksek risk
algisinin siipheciligi artirdigini, diigiik riskli kategorilerde ise tiiketici giiveninin daha
yliksek oldugunu ortaya koymaktadir. Gida ve kitap-kirtasiye {riinleri, giinliik hayatta
kolayca erisilebilen ve somut dzelliklere sahip olduklari igin, tiiketiciler bu reklamlara daha
diisiik stiphe diizeyiyle yaklagsmaktadir. Bu ¢er¢evede, reklamverenlerin {iriin kategorisine
gore farklilasan risk algisin1 g6z 6niinde bulundurarak strateji gelistirmeleri hem siipheciligi
azaltmak hem de tiiketiciye giiven vermek ag¢isindan kritik bir 6neme sahiptir.

Internet kullanim siiresinin artmasi, tiiketicilerin online reklamlara iliskin siiphecilik
diizeylerini artirdig1 (Tablo 6 ve Tablo 9) belirlenmistir. Ozellikle interneti uzun siire
kullanan tiiketicilerin reklamlara yonelik elestirel bakis sergiledikleri; online reklam
stratejilerini ve ger¢ekligini analiz etmede daha bilingli tiiketiciye doniistiigii goriilmektedir.
Bu durum, tiiketicilerin reklamlarin nasil ¢alistigini, reklamverenlerin kullandig1 psikolojik
ve ikna yontemlerini, reklam mesajlarinin yapisal ve igerik Ozelliklerini analiz ederek
reklamlara kars1 siipheci tutum gelistirmelerine olanak tanimaktadir. Benzer sekilde Jamil
ve Qayyum (2019) da internet kullanim siiresi arttik¢a tiiketicilerin reklamlara yonelik
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elestirel diisiinme becerilerinin gelistigini ve reklam igeriklerine karsi daha siipheci bir tavir
sergilediklerini ifade etmektedir. Internet kullamim siiresi yalnizca online reklam
stipheciligini degil; ayn1 zamanda tiiketicilerin {irliin kategorilerine yonelik tutumlarini da
etkilemektedir.

Bu calisma online reklamlarin tiiketicilerin demografik ve davranissal 6zelliklerine
gore reklam mesajlarinin dizayn edilmesi gerekliligini ortaya koymaktadir. Online
reklamlarda yliksek siiphecilik duyulan iiriin kategorilerinde bilgilendirici, seffaf ve
giivenilir reklam mesajlarinin hazirlanmasi ve buna uygun stratejiler benimsenmesi
gerekliligi bu calismanin sonuglart ile desteklenmistir. Stiphecilik diizeyi diisiik olan iiriin
kategorilerinde daha duygusal, eglendirici ve yaraticiligim 6n planda oldugu mesaj
stratejileri kullanilmalidir. Bu bulgular dogrultusunda, ¢caligmanin hem teorik hem de pratik
katkilar1 bulunmaktadir. Teorik acidan ¢alisma, reklam siipheciligini yalnizca demografik
degiskenlerle degil, ayn1 zamanda iiriin kategorileri ve internet kullanim siiresiyle birlikte
inceleyerek literatiirdeki boslugu doldurmaktadir. Ayrica reklam siipheciliginin {iriin bazli
risk algistyla iliskisini ortaya koyarak kuramsal ¢erceveye yeni bir boyut kazandirmaktadir.

Tiiketici aragtirmalarinda siiphecilik {izerine hazirlanan bu caligmada, giiniimiiz
tiiketicilerinin online reklamlara yonelik tutum ve algilarinin karmasik ve cok boyutlu
olmasi sebebiyle reklam stratejilerine yonelik farkli caligmalarin yapilmasi &nem
tagimaktadir. Elde edilen bulgular dogrultusunda teorisyenlere yonelik cesitli Oneriler
sunulabilir. Ozellikle online tiiketici siipheciligi iizerine ¢esitli modeller gelistirilebilecegi
gibi online ortamlarda siiphecilik caligmalarinda online tiiketici psikolojisi veya siiphecilik
iizerinde kiiltiirel faktorlerin rolii lzerine disiplinlerarast c¢aligmalar yiriitiilebilir.
Stiphecilik diizeyi yiiksek olarak tespit edilen {iriin/hizmet kategorilerine yonelik giiven
olusturma stratejileri iizerine ¢alisilabilir. Ote yandan dijital tiiketici davramslarini daha
spesifik ele alarak dijital siiphecilik ya da reklam savunuculugu konularinda arastirma
alanlar1 genisletilebilir. Sosyal kanit ve tiiketici slipheciligi kavramlar arasinda iligki ele
almarak tiiketicilerin online ortamlarda satin alma kararlarin1 etkileyen mekanizmalarin
siiphecilik tizerindeki etkisi incelenebilir. Dijital reklamcilikta tiiketici siipheciligine ragmen
tiiketici sadakati olugturma ve siirdiirme iizerine reklam stratejilerine odaklanan ¢aligmalar
yapilabilir. Reklam siipheciligi, ikna siirecinin énemli bir bileseni olmasi sebebiyle farkli
sonuglar lizerindeki etkilerinin aragtiritlmasi hem teorisyenler hem de reklamverenler igin
kritik 6neme sahiptir.
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| Arastirma ve Yayin Etigi Beyan

Makalenin yayn siireglerinde Karadeniz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Sosyal
Bilimler Dergisi’nin “Etik Kurallara Uygunluk” baslig: altinda belirtilen esaslara uygun olarak
hareket edilmistir. Calismanin arastirma kismm Malatya Turgut Ozal Universitesi Sosyal ve
Beseri Bilimler Arastirmalart Etik Kurul Baskanligi’'min 06.12.2024 tarih ve 31 no’lu
toplantisinda alinan 2 no’lu karari ile alinan izin dogrultusunda gergeklestirilmistir.

Arastirmaciularin Katki Beyani

Tek yazarli ele alinan makale yazar tarafindan iiretilmistir.

Cikar Catismas: Beyani

Makalede yazar tarafindan beyan edilmis herhangi bir olasi ¢ikar ¢atigmast bulunmamaktadir. |
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