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Oz
Giuintimiizde sosyal medya reklamlari, markalar i¢in 6nemli bir pazarlama aracidir. Mevcut literatiir,
titketicilerin sahip oldugu stipheci tutumlarin sosyal medya reklamlarina yaklagimlarini etkileyebilecegini
gostermektedir. Bu ¢alisma, tiiketici sinizminin sosyal medya reklamlarina yénelik tutum iizerindeki
etkisini ve bu etkide reklama karg1 giipheciligin aracilik roliinii incelemeyi amaglamaktadir. iliskisel tarama
modelinde betimsel bir arastirma olarak tasarlanan ¢alismada degiskenler arasi iliskilerin belirlenmesi
amaciyla yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir. 408 katilimcidan elde edilen veriler SPSS ve AMOS
programlar1 kullanilarak analiz edilmistir. Analiz sonuglar1 arastirmada kullanilan olgeklerin yap1
gegerliligine ve giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir. Aragtirma sonuglarina gore tiiketici sinizmi
sosyal medya reklamlarina yonelik tutum tizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir ve bu etkide reklama
karst stiphecilik araci bir rol sergilemektedir. Ayrica tiiketici sinizmi reklama kargi stipheciligi anlamli
ve pozitif yonde etkilemekte, reklama kars: siipheciligin ise sosyal medya reklamlarina yonelik tutum
tizerinde anlaml ve negatif bir etkisi bulunmaktadir. Caligma, akademik anlamda giincelligini koruyan
sosyal medya reklamlarina yénelik tutum konusunda elde ettigi bulgular agisindan degerli goriilmektedir.
Bu kapsamda arastirma sonuglarinin hem reklamcilik sektorii profesyonellerine hem de konu ile ilgili

akademik ¢aligmalara faydali olacag: diistiniilmektedir.
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Abstract

Today, social media advertising is a significant marketing tool for brands. The existing literature suggests
that consumers’ skeptical attitudes can influence their approach to social media advertisements. This study
aims to examine the effect of consumer cynicism on attitudes toward social media advertisements and
the mediating role of ad skepticism in this relationship. The study was designed as descriptive research in
the relational screening model, and structural equation modeling was used to determine the relationships
between variables. Data obtained from 408 participants were analyzed using SPSS and AMOS programs.
The analysis results show that the scales used in the study have construct validity and reliability. According
to the research results, consumer cynicism has a significant and positive effect on attitudes towards social
media advertisements, and ad skepticism plays a mediating role in this effect. Additionally, consumer
cynicism significantly and positively affects ad skepticism, while ad skepticism has a significant and
negative effect on attitudes toward social media advertisements. The study is considered valuable in terms
of the findings it has obtained regarding attitudes towards social media advertisements, which are still
relevant in academic terms. In this context, it is thought that the research results will be beneficial to both
advertising industry practitioners and academic studies on the subject.

Keywords: Consumer Cynicism, Attitude Towards Advertising, Ad Skepticism, Social Media
Advertisements, Advertising

Giris

Dijital bilgi ve iletisim teknolojilerinde meydana gelen degisimler reklamcilik sektorii, pazarlama
uygulamalar: ve tiiketicilerin satin alma davranislarini da déniistirmektedir. Datareportal (2023)
tarafindan yayinlanan ve dijital medyaya yonelik kapsamli analizler ortaya koyan 2023 Global Dijital
Raporu bu durumu destekler veriler sunmaktadur. Tlgili rapora gére diinya genelindeki sosyal medya
kullanicilarinin %49,5’i sosyal medya platformlarini markalar ve igerikleri hakkinda bilgi edinmek
amaciyla ziyaret ettiklerini belirtmektedir. Bu oran Tiirkiyedeki sosyal medya kullanicilari i¢in ise
%56,8dir. Diinya genelindeki 16-64 yas arasi internet kullanicilarinin %57,6%1 her hafta internetten
satin alma davraniginda bulunmaktadir. Tirkiye %64,6 ile diinya siralamasinda {igiincii sirada yer
almaktadir. Tiketici davraniglarinda ortaya ¢ikan bu yonelimlerin sosyal medya reklamlarinin
onemini ve kullanimii artirdign gortilmektedir. Nitekim 2023 yilinda diinya genelinde dijital
reklamcilik i¢in harcanan toplam tutar 667,3 milyar dolardir. Bu oran toplam reklam harcamalarinin
%73,3’tine denk diigmektedir. Sosyal medya reklamlarina harcanan toplam tutar ise 226 milyar
dolardir (Kemp, 2023). Sosyal medyanin sergiledigi bu gelisim gerek akademik anlamda gerekse
uygulama alaninda sosyal medyaya yonelik ilgiyi beraberinde getirdigi gibi ozellikle gizlilik ve
giivenlik gibi endiselerle s6z konusu gelismelere yonelik siipheye de yol agabilmektedir (Ferreira &
Barbosa, 2017).

Isletmelerin ¢ikarlarina dayali hareket ettiklerine yonelik genel bir inanca dayanan tiiketici
sinizmi (Chu & Chylinski, 2006), tiiketicilerin pazara ve markalara olan giivenini azaltmaktadir
(Kerse & Merig, 2024). Literatiirde yer alan calismalar tiiketici sinizminin sadece tiiketicilerin
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markalara ve pazara yonelik degil reklamlara kargi degerlendirmeleri ve tutumlar: tizerinde de
olumsuz bir etkiye sahip oldugunu géstermektedir (Lin, 2020; Thakor & Goneau-Lessard, 2009).
S6z konusu sosyal medya reklamlar: oldugunda reklam sayisindaki artis kullanicilarin daha ¢ok
pazarlama mesajina maruz kalmasina neden olmakta, bu durum tiiketicilerin reklam mesajlarina
yonelik olumsuz tutum gelistirmeleri, reklamlara giipheyle yaklagsmalari ve reklamdan kaginmalariyla
sonuglanabilmektedir (Banerjee & Padhi, 2023; Ferreira & Barbosa, 2017). Nitekim gerceklestirilen
bir arastirmaya gore her 10 kisiden 7’si dijital ortamda karsilastiklar: reklamlardan kaginma davranist
ortaya koymaktadir (Edelman, 2019). Bu durumun sosyal medya reklamlarina yonelik siipheciligin
ve olumsuz tutumun o6nciilleri iizerine gerceklestirilecek caligmalar: gerekli kildig: diisiiniilmektedir.
Literatiir incelendiginde tiiketici sinizminin reklamlara yénelik tutum iizerindeki etkisini agiklamay1
amagclayan ¢alismalar (Lin, 2020; Thakor & Goneau-Lessard, 2009) ortaya konulmasina ragmen
konunun sosyal medya reklamlar1 baglaminda yeterince ele alinmadig1 sonucuna ulagilmaktadir.
Bayle bir tespitten hareketle bu ¢alisma, tiiketici sinizminin sosyal medya reklamlarina yonelik tutum
tizerindeki etkisini ve bu etkide reklama kars1 siipheciligin araci roliiniin olup olmadigini incelemeyi
amaglamaktadir. Bu baglamda caligma asagidaki arastirma sorular tizerine temellendirilmektedir:

1. Tiiketici sinizmi sosyal medya reklamlarina yonelik tutum tizerinde anlamli bir etkiye sahip
midir?

2. Tiiketici sinizmi reklama kars1 siiphecilik tizerinde anlaml bir etkiye sahip midir?

3. Reklama kars: siipheciligin sosyal medya reklamlarina yonelik tutum tizerinde anlamli bir
etkisi var midir?

4. Tiketici sinizminin sosyal medya reklamlarina yonelik tutum {izerindeki etkisinde reklama
kars1 siipheciligin araci roliinden soz edilebilir mi?

Calisma kapsaminda oncelikle aragtirma sorularindan hareketle arastirma hipotezlerinin
olusturulabilmesi i¢in kavramsal arka plan ve mevcut literatiir tartisilmaktadir. Metodoloji kisminda
aragtirma tasarimi, ¢alisma grubu, veri toplama yontemi ve Ol¢iim araglart hakkinda bilgiler
verilmektedir. Sonrasinda ise 6l¢iim araglarinin gegerlilik ve giivenilirlikleri incelenerek arastirma
hipotezleri yapisal esitlik modeli ile test edilmektedir.

Kavramsal Cergeve ve Arastirma Hipotezlerinin Gelistirilmesi

Tiiketici Sinizmi

Sinizm hem bir diisiince okulu hem de bir yagam tarzi olarak Antik Yunanda ortaya ¢ikmigtir
(Dissanayake, 2022, s. 31). Sinizm teriminin kopek anlamina gelen Yunanca kyon ya da siniklerin
okulunun yer aldig1 Atina yakinlarindaki Cynosarges yerlesim yerinden geldigi tahmin edilmektedir
(Dean vd., 1998, s. 342). Sinikler insanlarin diiriistliigiine veya iyi niyetine inanma egiliminde
olmayan ve bunu alay ve ignelemeyle ifade etmeye meyilli kisiler (Indibara vd., 2023, s. 2725) olarak
degerlendirilmislerdir. Giiniimiizde sinizm kavrami giiven kayb1 ve onunla birlikte gelen olumsuz
tutumlar ile iligkilendirilmektedir (Giiven, 2016, s. 155).
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Sinizm felsefibir kavram olarak ortaya ¢itkmasina ve yiizyillar boyunca bu baglamda ele alinmasina
ragmen giiniimiizde sosyal bilimler igerisinde bilimsel bir kavram olarak da degerlendirilmeye
baslanmustir (Helm, 2006, s. 345). Bu dogrultuda, sinizm kavrami kisinin isverene yonelik sinizmini
ifade eden orgiitsel sinizm (Andersson, 1996), kurum iginde {ist yonetime yonelik sahip olunan
sinizm (Kothandaraman & Agnihotri, 2012), siyaset kurumuna ve siyasetgilere yonelik siyasal sinizm
(Agger vd., 1961; Cappella & Jamieson, 1996), kisiler arast iligkilerdeki sinizm (Fein & Hilton, 1994)
gibi farkli baglamlar icerisinde karsimiza ¢ikmaktadir. Son yillarda kavramin tiiketici davranislari
icerisinde de incelenmeye bagladig1 gorillmekte, sinizmin temelinde bir eksiklik olarak yer alan giiven
olgusu tiiketici ve marka arasindaki iligkide temel bir bilesen oldugundan sinizme yonelik ¢aligmalar
pazarlama ¢alismalar: icerisinde 6nem teskil etmektedir (Giiven, 2016, s. 156). Bu baglamda sinizm
genelde tiim insanlara yonelik bir giivensizlik egilimine gondermede bulunurken tiiketici sinizmi ise
herhangi bir firmaya, markaya veya pazarlama stratejisine yonelik giivensiz durusu ifade etmektedir
(Indibara vd., 2023, s. 2726).

Tiiketici sinizmi igletmelerin diiriist olmadiklarina yonelik yaygin inanis (Gillani vd., 2011, s.
3) olarak tanimlanabilmektedir. Tiiketicilerle gerceklestirilen derinlemesine goriismeler sonucunda
gelistirilen bir baska tanima gore ise tiiketici sinizmi “firmalar arasinda yaygin firsat¢iligin var oldugu
ve bu firsat¢iligin zararl bir tiiketici pazari yarattig1 algisiyla karakterize edilen, sabit ve 6grenilmis
bir tutum” olarak ifade edilmektedir (Helm, 2006, s. 4). Chu ve Chylinski (2006, s. 1) ise tiiketici
sinizmini “isletmelerin ¢ikarlarina yonelik hareket ettiklerine dair inanca dayanan pazara yonelik
stipheci tutum” olarak tanimlamaktadar.

Odou ve Pechpeyrou (2011, ss. 1800—1805) tiiketici sinizmini; savunmaci sinizm, saldirgan
sinizm, yikic1 sinizm ve etik sinizm olmak tizere dortlii bir siniflandirma ile ele almaktadir. Buna
gore savunmaci sinizm pazarlama tekniklerine ve ikna amacli her tiirlii tesebbiise yonelik gelistirilen
savunma mekanizmasini ifade etmektedir. Bu tiirden bir sinizmde tiiketiciler firmalarin diiristliigiine
glivenmemekte ve pazarlama manipiilasyonlarindan korunmak icin pazara yonelik biitiinsel bir
stipheci durus gelistirmektedirler. Saldirgan sinizm ise firmalarin firsat¢i olduklarmna yonelik
genel bir kabul ile birlikte bu firsat¢iligin ve pazarlama diinyasindaki promosyonlar, kampanyalar,
indirimler gibi kaynaklarin tiiketici lehine kullanilabilecegi goriisiine dayanan bir sinizm anlayisini
ifade etmektedir. Yazarlara gore savunmaci ve saldirgan sinizm tiiketim diinyasina yonelik kapsaml
bir sorgulama ortaya koymaktan ziyade psikolojik birer arag islevi yerine getirmektedirler. Tiiketim
ideolojisini ve onunla baglantili toplumsal normlar1 kokten reddetmeye dayanan yikici sinizm ile
bireyin gereksiz tiiketimden kaginarak daha erdemli ve sade bir yasam siirebilecegini 6ne siiren etik
sinizm ise tiiketim alanina ve pazara yonelik daha genis ve ahlaki bir elestiriyi kapsamaktadir.

Sinizme sahip tiiketiciler isletmelere ve markalara yonelik boykot davranisi ortaya koyabilmekte,
bagkalarini da isletmelerin {iriinlerini satin almama yoniinde ikna etmeye ¢alisabilmektedirler
(Chylinski & Chu, 2010, s. 796). Nitekim literatiirde yer alan gesitli caligmalar tiiketici sinizminin
hem boykot davranisi hem de agizdan agiza pazarlama iizerinde etkili oldugunu gostermektedir.
Atilgan vd. (2017) tarafindan ortaya konulan ¢alismada tiiketici sinizminin boykot yapmaya yonelik
tutumu artirdigl sonucuna ulasilmistir. Benzer sekilde Keser ve Sogiitli (2023) tarafindan yapilan
caligmada da tiiketici sinizminin tiiketici boykot davranis1 tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi
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oldugu saptanmistir. Ayyildiz ve Baykal (2021), Tran vd. (2022), Kerse ve Meri¢ (2024) tarafindan
ortaya konulan ¢aligmalar ise tiiketici sinizminin negatif ag1zdan agiza pazarlama (WOM) iizerinde
anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagmistir. Ote yandan literatiirdeki diger caligmalar tiiketici
sinizminin satin alma niyetini etkiledigini (Atilgan vd., 2017; Ayyildiz & Baykal, 2021; Dissanayake,
2022; Gokerik, 2024; Kurtulus vd., 2021; Tran vd., 2022), marka sadakati {izerinde olumsuz bir etkiye
sahip oldugunu (Gokerik, 2024), marka aski ve marka giivenini olumsuz yonde etkiledigini (Stier &
Parilti, 2022), tiiketici sinizminin markay1 terk etme davranisi ile sonuglanabilecegini (Akgay, 2021),
fiyat duyarliligi ve “webrooming” (iiriinii ¢evrimici olarak arastirip aligverisi fiziksel magazadan
gerceklestirme) davranigini etkileyebilecegini (Pir, 2022) gostermektedir.

Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutum

Tutum kavramu bireyin belirli bir psikolojik objeye yonelik duygu diistince ve davraniglarina yén
veren egilim olarak tanimlanabilmektedir (Kagitcibasi, 2014, ss. 129—130). Fishbein (1967, s. 53) ise
tutumu, “insan varliginin 6grenilmis bir egilimi” olarak tanimlamaktadir. Bireyler sahip olduklar:
tutumlar ¢ercevesinde cesitli obje ve diislincelere yonelik negatif veya pozitif degerlendirmeler
yaparak soz konusu obje veya diisiinceleri zihinlerinde siniflandirabilmekte (Yiikselen, 2016, s.
123); bu siniflama, davraniglari da igerisine alan kalici bir nitelik sergileyebilmektedir (Freedman
vd., 1998, s. 319). Bu nedenle her ne kadar tutumlar1 gézlemleyebilmek zor olsa da gozlemlenebilen
davransglarin tizerindeki etkisinden dolay1 davraniglar: 6nceden kestirebilmek i¢in tutumlar 6nemli
ipuglar1 ortaya koyabilmekte; bu durum tiiketici davranislari agisindan da konuya olan ilgiyi
beraberinde getirmektedir (Mitchell & Olson, 1981, s. 318). Nitekim literatiir incelendiginde tutum
kavraminin belirli bir iiriine yonelik tutum (Burton vd., 1998; Mizerski, 1995), markaya yonelik
tutum (Adis & Jun, 2013; Gardner, 1985; Mittal, 1990) ve reklama yonelik tutum (Kaushal & Kumar,
2016; MacKenzie vd., 1986; Mehta, 2000; Wang vd., 2002) gibi baglamlar icerisinde ele alindig:
goriilmektedir.

Reklama yonelik tutum, “belirli bir reklam uyaricisina, belirli bir maruz kalma durumunda
olumlu veya olumsuz bir sekilde tepki verme egilimi” (Lutz, 1985, s. 46) olarak tanimlanmaktadir. Bu
baglamda reklama yonelik tutumun reklam uyaricisina yonelik bireylerin genel degerlendirmeleri
(Muehling & McCann, 1993, ss. 25—26) oldugu ifade edilebilir. Bu degerlendirmeler, reklamlarin
yarattigt mutluluk hissi benzeri duygusal tepkilerin yani sira, reklamin giivenilirligi veya
bilgilendiriciligi gibi unsurlara yonelik yargilar1 da kapsayabilmektedir. Ote yandan reklama yonelik
tutum spesifik bir reklam uyarimina y6nelik yanit verme egilimini igerebilecegi gibi kategorik olarak
tiim reklamlara yonelik bir egilimi de ifade edebilmektedir (MacKenzie & Lutz, 1989, s. 49).

1950’lerin sonlarindan itibaren incelenmeye baslanan (Bradburn & Mason, 1964; Eldridge,
1958; Greyser & Bauer, 1966), reklama yonelik tutumun dijitallesmeyle birlikte ortaya ¢ikan sosyal
medya reklamlar1 baglaminda da yogun bir sekilde ele alindig1 goriilmektedir. Dijital reklamlarin
sayisindaki artis kullanicilarin maruz kaldig reklam sayisini artirmakta ve bu durum tiiketicilerin
reklam mesajlarina yonelik olumsuz tutum gelistirmeleri, sosyal medya reklamlarina yonelik stiphe
ile yaklagmalari ve reklamlardan kaginmalari ile sonuglanabilmektedir (Ferreira & Barbosa, 2017). Bu
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stirecte tiiketicilerin sahip oldugu sinizm diizeyinin de 6nemli bir degisken olarak karsimiza ¢iktig
gorillmektedir. Nitekim daha once yapilan ¢alismalar tiiketici sinizminin reklama yonelik tutum
tizerinde etkili oldugunu gostermektedir (Lin, 2020; Thakor & Goneau-Lessard, 2009). Buradan
hareketle aragtirmanin birinci hipotezi olusturulmustur.

H1: Tiiketici sinizmi sosyal medya reklamlarina yonelik tutum {izerinde anlaml ve negatif bir
etkiye sahiptir.

Reklama Karsi Siiphecilik

Reklama karg1 siiphecilik kavramu ilk olarak Obermiller ve Spangenberg (1998) tarafindan ele
alinmis ve yazarlar ¢alismalarinda reklama kars: stipheciligi 6l¢mek igin ilk 6l¢egi gelistirmislerdir.
fgili galismada reklama kars: siiphecilik reklamin éne siirdiigii iddialara inanmama egilimi olarak
tanimlanmaktadir (Obermiller & Spangenberg, 1998, s. 160). Reklama kars: stiphecilik diger tiriin
bilgisi kaynaklarma yonelik (dogrudan sati, promosyonlar vs.) siipheden ayri bir yapiy1 ifade
etmekte (Tien & Phau, 2010, s. 3); ister televizyon, radyo, dergi gibi geleneksel mecralarda yaymlanan
reklamlar isterse internet ve sosyal medya reklamciligi olsun her tiirlii kanal ile ortaya konulan
reklamlara yonelik siipheyi kapsamaktadir (Khuhro vd., 2017, s. 27). Bu baglamda reklama kars:
stiphecilik hem reklamin kendisine hem de reklamcilik uygulamalarina genel bir egilimi ifade eden,
titketicilerde farkli diizeylerde sahip olunabilecek kararli bir 6zellige génderme yapmaktadir (Sahin
vd., 2016, s. 56).

Reklama yonelik siipheciligin hem kisisel hem de toplumsal nedenlerden kaynaklandig: ifade
edilmektedir (Obermiller & Spangenberg, 1998). Reklamlarin sahip oldugu kimi nitelikler reklama
kars1 stiphecilik iizerinde etkili olabilmektedir. Ornegin, reklamlar tiiketiciler tarafindan genellikle
satis amaci ile iligkilendirildiginden ve ¢ogu zaman abartiya ka¢tigindan dolay: reklamda o6ne
stiriilen iddialar karmagik ve dogrulamasi zor bir nitelik kazanmakta, bu durum tiiketicilerin reklam
iddialarina yonelik siipheyle yaklagma olasiligini artirmaktadir (Obermiller vd., 2005). Ayrica reklam
iddiasimin kanitlanma durumu, kaynagin niteligi, reklam iddias1 hakkinda d6nceden bilgi sahibi olma
ve reklam iddiasinin manipiilatif olarak algilanmasi gibi ikna siireci tizerinde etkili olan faktérler
reklama yonelik siiphecilik tizerinde de etkili olabilmektedir (Obermiller & Spangenberg, 1998, s.
161).

Obermiller ve Spangenberg (1998) tiiketicilerin kisilik 6zellikleri, pazar deneyimi, egitim, yas,
cinsiyet ve sosyallesme diizeylerinin reklama kars: siiphecilik {izerinde etkili oldugu sonucuna
ulagmiglardir. lerleyen yillarda ortaya konulan ¢alismalar reklama kars: siiphecilik iizerinde farkl
degiskenlerin etkili olabilecegini goéstermistir. Literatiir incelendiginde 6z saygt (Khuhro vd.,
2017; Kiymalioglu, 2023), kisilik 6zellikleri (Denegli, 2015; Lee, 2015), yesil tiiketicilik (Matthes &
Wonneberger, 2014), tiiketim deneyimi (Lee, 2015), gizlilik endisesi (Dobrini¢ vd., 2021), reklam
taktiklerini kavrama diizeyi (Boush vd., 1994), reklam icerigindeki abarti diizeyi (Oz & Yildiz, 2023),
reklamdaki rahatsiz edicilik diizeyi (Dobrini¢ vd., 2021), algilanan reklam etkinligi (Yang vd., 2021),
reklamverenin itibar1 (Chiu & Fang, 2011) gibi degiskenlerin reklama kars: stiphecilik tizerinde etkili
oldugu goriilmektedir.
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Sinizm kavrami reklam ve diger pazarlama mesajlarina yonelik elestirilerin temelinde yer
almaktadir (Helm, 2004, s. 345). Uriinden vaat edilen fayday: alamayan tiiketiciler sinizme kapilma
egilimi gostermekte (Campbell & Kirmani, 2000), reklamda verilen bilgilerle beklenen fayda arasinda
ortaya ¢ikan uyumsuzlukla birlikte bu durum reklama yonelik stiphecilikle sonuglanabilmektedir
(Khuhro vd., 2017). Alan yazinindaki cesitli ¢alismalar tiiketici sinizminin reklama yonelik siiphe
tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu desteklemektedir (Khuhro vd., 2017; Kiymalioglu, 2023;
Thakor & Goneau-Lessard, 2009; Tien & Phau, 2010). Buradan hareketle arastirmanin ikinci hipotezi
olusturulmustur.

H2: Tiiketici sinizmi reklama kars: stiphecilik tizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir.

Reklama kars1 siiphecilik genellikle 6grenilmis ve istikrarli bir durumu ifade etmektedir (Tien &
Phau, 2010, s. 3). Bu istikrarli durum hem reklamla ilgili hem de markaya ve satin alma davranigina
yonelik cesitli degiskenlere etki edebilmektedir. Literatiirdeki ¢alismalar reklama karsi siipheciligin
markaya yonelik tutum (Kang, 2020; Londaridze, 2024; Oz & Yildiz, 2023; Raziq vd., 2018), marka
imaj1 (Raziq vd., 2018), marka giiveni (Oz & Yildiz, 2023), pazara yonelik tutum (Obermiller &
Spangenberg, 1998), cevrimi¢i degerlendirmelere inanma diizeyi (Dwesar & Rao, 2014), satin
alma niyeti (Banerjee & Padhi, 2023; Londaridze, 2024; Oz & Yildiz, 2023), reklam inanilirh§t
(Raziq vd., 2018), reklam giivenilirligi (Lee, 2013), reklam engelleyici kullanimi1 (Sarigolli, 2023),
reklamdan kaginma davranigi (Brinson & Britt, 2021; Dobrini¢ vd., 2021; Jamil & Qayyum, 2019;
McCreery & Krugman, 2014) ve reklama yonelik tutum (Banerjee & Padhi, 2023; Koinig vd., 2018;
Lee, 2013; Londaridze, 2024; Obermiller & Spangenberg, 1998; Raziq vd., 2018; Yu, 2020) tizerinde
etkisi oldugunu gostermektedir. Ilgili galigmalardan hareketle asagidaki arastirma hipotezleri
olusturulmustur.

H3: Reklama kars: siiphecilik sosyal medya reklamlarina yonelik tutum tizerinde anlamli ve
negatif bir etkiye sahiptir.

H4: Tiiketici sinizminin sosyal medya reklamlarina yonelik tutum tizerindeki etkisinde reklama
kars1 siiphecilik araci etkiye sahiptir.

Metodoloji

Arastirma Tasarimi ve Calisma Grubu

Titketici sinizminin sosyal medya reklamlarina yonelik tutuma etkisinde reklama kars
stipheciligin araci roliinii nicel aragtirma yontemini temel alarak incelemeyi amaglayan bu arastirma,
iligkisel tarama modeli kullanilarak betimleyici bir ¢aligma olarak tasarlanmistir. liskisel tarama
modeli degiskenler arasinda es zamanli degisimin olup olmadigini ve eger varsa ne derecede oldugunu
ortaya koymaya calisan bir arastirma desenidir (Buytikoztiirk vd., 2020; Karasar, 2011). Kavramsal
gerceve dogrultusunda ortaya konulan modelin (Sekil 1) icerdigi olasi iliskilerin test edilmesi
i¢in yapisal esitlik modellemesi (YEM) kullanilmistir. Gerek teorik gerek ampirik aragtirmalarin
istatistiksel olarak gelismis bir bigimde yapilmasina imkan taniyan (Iacobucci, 2009, s. 673) YEM,
dolayli iliskiler ve aracilik etkisini de ortaya koyabilmektedir (Byrne, 2010).
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Sekil 1
Arastirma Modeli
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Tiiketici Reklamlarina Y6-
Sinizmi > nelik
H, Tutum

Arastirmanin ana Kkiitlesini Tiirkiyedeki sosyal medya kullanicilari olusturmaktadir. Bu
kapsamda olasiliksiz 6rnekleme tekniklerinden biri olan kolayda 6rnekleme teknigi (Gegez, 2015)
kullanilarak gevrimigi ortamda 439 kisiye ulagilmistir. On inceleme sonucunda hatali ve 6zensiz
cevaplandig: tespit edilen 31 anket arastirmaya dahil edilmemis ve analizler 408 katilimcinin vermis
oldugu cevaplar iizerinden gergeklestirilmistir.

Veri Toplama Yontemi ve Ol¢iim Araglar

Aragtirma kapsaminda verileri elde etmek i¢in anketten faydalanilmis, Google Forms araciligiyla
olusturulan anket formu ile aragtirma verileri 1-7 Ekim 2024 tarihleri arasinda ¢evrimici olarak
toplanmugtir. Veri toplama agamasindan 6énce Siileyman Demirel Universitesi Sosyal ve Begeri
Bilimler Etik Kurulu'nun 27/09/2024 tarihli, 152 toplant: numarali ve 25 sayili karari ile aragtirmanin
etik acidan uygun olduguna dair uygunluk raporu alinmistir. Katiimcilarin anket formunu
doldurmadan once ¢aligma hakkinda bilgiler iceren sayfayr okumalari ve devam edip etmeme
yoniinde karar vermeleri saglanmis, devam eden katilimcilar kendi istekleri ile ankete katildiklarini
beyan ettikleri onay kutucugunu isaretlemislerdir.

Aragtirma verilerinin toplanmasinda kullanilan soru formu bes ayr1 kisimdan olusmaktadir.
[k béliimde tiiketici sinizmini dlgmeye yonelik ifadeler, ikinci boliimde reklama karg: giiphecilige
yonelik ifadeler, tigincii bolimde sosyal medya reklamlarina yonelik tutuma iliskin ifadeler,
dordiincti boliimde katilimeilarin sosyal medya kullanim aligkanliklarina yonelik ifadeler ve besinci
bolimde demografik bilgilere yonelik ifadeler yer almaktadir. Arastirma kapsaminda tiiketici
sinizmini 6l¢mek i¢in Helm ve digerleri (2015) tarafindan gelistirilen ve Keser ve Arkan’in (2023)
caligmasinda Tiirkce ifadelere doniistiiriilen tiiketici sinizmi dl¢ceginden; reklama kars: siipheciligi
6l¢mek icin Obermiller ve Spangenberg (1998) tarafindan gelistirilen ve Bozoklu ve Yildiz (2020)
ile Sahin vd. (2016)’nin Tiirkgelestirerek kullandiklar: reklama kars: stiphecilik 6lgeginden; sosyal
medya reklamlarina yonelik tutumu 6l¢mek i¢in ise Wolin vd. (2002) tarafindan gelistirilen ve Aksoy
vd. (2021) ile Alagoz vd. (2017)’nin Tiirkgelestirerek kullandiklar1 sosyal medya reklamlarina y6nelik
tutum oOlceginden faydalanilmustir. Tiiketici sinizmi 6l¢cegi 8 maddeden, reklama karsi stiphecilik
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Olgegi 9 maddeden ve sosyal medya reklamlarina yonelik tutum 6l¢egi 3 maddeden olugsmaktadir.
Kullanilan her ti¢ 6l¢egin degerlendirilmesinde de 5°1i Likert tipi 6lgekten yararlanilmustir.

Verilerin Analizi ve Bulgular

Arastirma kapsaminda toplanan verilerin analizinde IBM SPSS Statistics 29 ve AMOS 22 istatistik
paket programlarindan faydalanilmistir. Frekans ve yiizde analizleri, giivenilirlik degerleri, normal
dagilim degerleri ve degiskenlerin birbirleriyle iliskileri, carpiklik/basiklik degerleri ve agimlayic
faktor analizi degerlerini saptamak i¢in SPSS programi kullanilmistir. Olgme modellerine yonelik
dogrulayici faktor analizlerinin (DFA) gerceklestirilmesi ve yapisal esitlik modelinin olusturularak
hipotezlerin test edilmesi ise AMOS programi aracilifiyla gerceklestirilmistir.

Demografik Bulgular

Arastirma kapsaminda yanitlar1 analiz edilen 408 katilimcinin 23171 (%56,6) erkeklerden, 177’si
(%43,4) kadinlardan olusmaktadir. Katilimcilarin 236’s1 (%57,8) tiniversite, 145’i (%35,5) lisansuisti, 27’si
(%6,4) lise ve alt1 diizeyinde egitime sahiptir. Katiimcilarin yaglari 18 ile 70 arasinda degismekte olup yas
ortalamas ise 34,65°tir. Arastirmaya katilan katihmcilarin ortalama aylik geliri 55 bin 645 TLdir.

Katilmcilarin Sosyal Medya Kullanimina iliskin Betimsel Bulgular

Katilmcilarin sosyal medyada giinde ortalama gegirdikleri siirelerin dagilimi incelendiginde
%60,5 ile en ¢ok 1-3 saat aras1 zaman gecirildigi goriilmektedir. Katilimcilarin %20,8’i sosyal medyada
glinde ortalama 4-6 saat arasi, %15,4’ii 1 saatten az, %3,2si ise 7 saat ve lizeri zaman gegirmektedir.
Katilimcilarin  kullandiklart sosyal medya platformlar: incelendiginde ise en ¢ok kullanilan
platformun %87,7 ile Instagram oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Katiimecilarin %86,3’tt YouTube,
%63,2’s1 X, %43,6’s1 Facebook, %39,5’i LinkedIn, %12,5’i TikTok ve %2,9’u Threads platformlarim
aktif olarak kullanmaktadir.

Tablo 1
Katilimcilarin Sosyal Medya Kullammina Iliskin Istatistikler

f %
1 saatten az 63 15,4
. . 1-3saat 247 60,5
Sosyal Medyada Giinde Ortalama Gegirilen Siire A6 saat . 208
7 saat ve iizeri 13 32
Facebook 178 43,6
X 258 63,2
Instagram 358 87,7
Kullanilan Sosyal Medya Platformlart YouTube 352 86,3
TikTok 51 12,5
Threads 12 2,9
LinkedIn 161 39,5
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Ol¢iim Araglarinin Gegerlilik ve Giivenilirlikleri

Aragtirmada kullanilan 6l¢iim araglarimin gecerlilik ve giivenilirligini degerlendirmek igin
acimlayici faktor analizi (AFA), dogrulayic faktor analizi (DFA), yakinsak ve iraksak gegerlilik

testleri ile giivenilirlik analizleri gerceklestirilmistir.

Ag¢imlayici Faktor Analizi

Aragtirma 6l¢iim araglarimin gegerliligini sinamak igin 6ncelikle agimlayici faktor analizi (AFA)
uygulanmustir. Bu kapsamda kullanilan 6l¢eklerin AFA yapmaya uygun olup olmadigini belirlemek
amactyla Kaiser-Meyer Olkin (KMO) ve Bartlett kiiresellik testleri yapilmustir. Veriler iizerinde
faktor analizinin uygulanabilmesi icin KMO test sonucunun en az 0,60 olmas: ve Bartlett kiiresellik
testi sonucunun p<0.05 diizeyinde anlamli olmasi énerilmektedir (Biiyiikéztiirk, 2004; Pallant, 2001;
Tabachnick & Fidell, 2013). AFA uygulanirken faktor ¢ikarma metodu olarak “temel bilesenler
analizi” veri dondiirme yontemi olarak ise “direct oblimin” kullanilmistir. Analiz sonuglar: faktor
yiikleri, agiklanan varyans orani ve 6z degerler cercevesinde ele alinmigtir. Faktor yiiklerinin her
bir ifade igin 0,50'den biiyitk olmasi (Fornell & Larcker, 1981) ve 6zdegerlerin 1'den yiiksek olmasi
(Field, 2013, s. 798) kriterleri cercevesinde dlceklere yonelik degerlendirmeler yapilmistir.

Yapilan analiz sonucunda tiiketici sinizmi 6l¢egi icin KMO degeri 0,856, Bartlett kiiresellik testi
sonucu x?>=933.519, p<.001 olarak anlamli bulunmustur. Bu sonuglar, élgegin AFA icin uygunluguna
isaret etmektedir. AFA sonucunda 6l¢egin besinci maddesininim faktor yiikii diistik oldugu igin ilgili
maddenin ¢alismadan ¢ikarilmasina karar verilmis, bu durumda 6l¢iim aracinin faktor yiiklerinin
0,653 ile 0,785 araliginda oldugu tespit edilmistir. Ol¢iim aracinin yedi maddesinin toplam varyansi
agiklama oran1 %51,046d1r. Sonuglar tiiketici sinizmi 6lgeginin yap1 gegerliligine sahip oldugunu

gostermektedir.

Reklama kars: siiphecilik dlcegi icin KMO degeri 0,911 ve Bartlett kiiresellik testi sonucu
x?=2017.693, p<.001 olarak anlamli bulunmus ve l¢iim aract AFA igin gerekli kriterleri saglamustr.
AFA sonucunda 6lgek maddeleri 0,643 ile 0,848 arasinda degerler almigtir. Olgegin dokuz maddesi
reklama karg1 siipheye ait toplam varyansin %58,506’sin1 agiklamaktadir. Sonuglar reklama kars:

stiphecilik 6l¢eginin yap1 gegerliligine sahip oldugunu gostermektedir.

Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum 6lgegi icin KMO degeri 0,731 ve Bartlett kiiresellik testi
sonucu x*=2697.262, p<.001 seklinde anlamli bulunmus ve 6l¢iim aracinin AFA igin gerekli kriterleri
sagladig tespit edilmistir. AFA sonucunda 6lgek maddeleri 0,871 ile 0,919 arasinda degerler almistur.
Olgiim aracinin ti¢ maddesi sosyal medya reklamlarina yonelik tutuma ait varyansin %81,349’'unu
aciklamaktadir. Sonuglar sosyal medya reklamlarina yonelik tutum 6lgeginin yap1 gegerliligine sahip

oldugunu gostermektedir.
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Tablo 2
Agimlayici Faktor Analizine Iliskin Bulgular

" ; Faktér . . Varyans . Bartlett
Olgek/Ifade yiikii Oz defer aglk){ama orant KMO testi kiiresellik testi
Tiiketici Sinizmi
Isletmelerin/markalarin gogu yasalar1 ¢ignemekten
gekinmezler ve verilen para cezalarini ve
. - .668

haklarinda agilan davalari is yapma maliyeti
seklinde goriirler.
Isletmelerin/markalarin gogu titketicilere hizmet 653
etmekten gok kar elde etmeyle ilgilenmektedir. '
Isletmelerin/markalarin gogu titketicileri istedikleri
gibi yonlendirebilecekleri (etkileyebilecekleri) 737
kuklalar olarak gérmektedir. 5
. x°=933.519
Uriind satin aldiktan sonra, satis sonrast siiregte 3.573 51.046 856
nelerin oldugu ¢ogu isletmenin/markanin 688 p<.001
umurunda degildir.
Cogu isletme/marka kar elde edebilmek icin her

; .700
seyi feda etmeye hazirdir.
Cogu isletme/marka kar elde edebilmek i¢in zarar
gérmeden kurtulabilecekleri her tiirlii (yasal .760
olmayan, ahlak dis1) isi yapmaya isteklidir.
Cogu isletme/marka kar marjlarini arttirabilmek
L 785
icin isin kolayina ve ucuzuna kagmaktadir.
Reklama Kars: Stiphecilik
Birgok reklamdan gercegi 6grenebilecegimize 643
inanabiliriz. '
Reklamlarin amac tiiketiciye bilgi vermektir. 711
Reklamlarin bilgi verici olduguna inaniyorum. 768
Reklamlar genellikle gercekleri dile getirir. 797
Reklamlar tirtinlerin kalitesi ve performansi 810
hakkinda bilgi veren giivenilir bir kaynaktur. ' 5266 58.506 911 x?=2017.693
Reklameilik iyi anlatilmig dogrulardur. 780 ' ’ ’ p<.001
Reklamcilik genellikle reklami yapilan iiriiniin 786
gercek bir resmini ortaya koyar. ’
Reklamlar: izledikten sonra gogunlukla dogru 848
bilgilendirilmis oldugumu hissediyorum. '
Birgok reklam tiiketiciye bilmesi gereken temel 71
bilgiyi verir. '
Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutum
Sosyal medya reklamlar1 bana gére ok iyidir. 919 222697 262
Sosyal medya reklamlarini gok begenirim. 914 2.440 81.349 731 p<.001 ’

Sosyal medya reklamlari bana gore gok degerlidir. 871
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Dogrulayici Faktor Analizi

Aragtirmada ol¢iim araglarinin yapr gecerliligini degerlendirmek igin agimlayict faktor
analizinin ardindan, tiiketici sinizmi ve reklama kars: stiphe 6lcekleri tizerinde dogrulayici faktor
analizi (DFA) yapilmustir. Sosyal medya reklamlarima yonelik tutum 6l¢egi ti¢ ifadeden olustugu i¢in
DFA uygulanmas: miimkiin olmadigindan s6z konusu 6lgek analize dahil edilmemistir.

Olgiim araglarma DFA yapilmadan once verilerin normal dagilip dagilmadigini test etmek icin
faktorlerin carpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin — 1.5 ile +1.5
arasinda olmasi, verilerin normal dagilim gosterdigini isaret etmektedir (George & Mallery, 2010;
Tabachnick &Fidell, 2013). Tablo 3’teki carpiklik ve basiklik degerleri gozden gegirildiginde, tiim degerlerin
belirtilen referans araliginda oldugu goriilmekte ve verilerin normal dagildigi sonucuna ulagilmaktadir.

Bu sonug ¢alisma kapsaminda DFA ve yapisal esitlik modelinin uygulanabilecegini gostermektedir.

AMOS programu vasitastyla yapilan DFA sonuglarina gére olgekler icerisindeki ifadeler ait olduklar
Olgeklere anlamli bir katkida bulunmaktadir. Maddelerin faktor yiikleri 584 ile 841 araliginda degismekte
olup tiim ifadelerin faktor yiikii minimum deger olarak kabul edilen 0,50 degerinin {izerinde yer almaktadir.

Tablo 3
DFA Faktor Yiikleri, Ortalamalar, Standart Sapmalar ve Normal Dagilim Bulgular:
Olgek/Ifade Faktor yiikii X Standart sapma  Carpiklik Basiklik
Tiiketici Sinizmi
TS1 .595 3.98 1.00
TS2 .584 4.60 0.69
TS3 .670 3.89 1.07
TS4 .626 3.53 1.10 -.597 .094
TS6 .640 3.74 1.10
TS7 718 3.67 1.14
TS8 .746 4.16 0.96
Reklama Karg: Stiphecilik
RS1 .587 4.16 0.95
RS2 .654 3.66 1.17
RS3 727 3.86 1.07
RS4 771 4.23 0.87
RS5 .790 423 0.89 611 -110
RS6 747 4.12 1.00
RS7 755 4.06 0.94
RS8 .841 4.26 0.83
RS9 .679 3.89 1.06
Sosyal Medya Reklamlarina
Yonelik Tutum
RT1 - 2.08 1.01
RT2 - 1.97 1.04 .557 -.788
RT3 - 1.86 0.98
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Olgiim araglarinin gegerliligini DFA ile tespit etmek adina lgme modellerinin uyum iyiligi
degerleri incelenmistir. {lgili degerler Tablo 4’te yer almaktadir. Sosyal medya reklamlarina yonelik
tutum 6lgegi ii¢ maddeden olustugundan bu 6lgege yonelik degerler elde edilememistir. Tablo
incelendiginde diger iki 6l¢egin ikisi i¢in de degerlerin iyi uyum ve kabul edilebilir uyum degerleri
araliginda oldugu gériilmektedir. Olgiim modellerinin uyum iyiligi degerlerini gelistirmek icin
titketici sinizmi 6l¢eginde madde 2-8 ile 3-8 arasinda; reklama kars: siiphecilik 6lgeginde ise madde
2-3,3-9 ve 7-8 arasinda kovaryanslar kurulmustur. Sonug olarak DFA uygulanan her iki 6lgek de yap1
gecerliligine sahiptir.

Tablo 4
Dogrulayici Faktor Analizine Yonelik Istatistiksel Bulgular

Uyum indeksi Tiiketici sinizmi Reklama Kargi giiphecilik ~ Iyi uyum degerleri Kabul edilebilir ~ uyum

degerleri
X?%/sd 3.025 2.582 <3 <5
RMSEA 0.071 0.062 <0.05 0.06-0.08
NFI 0.961 0.970 20.95 0.94-0.90
NNFI-TLI 0.954 0.972 20.95 0.94-0.90
CFI 0.974 0.981 20.97 20.95
GFI 0.976 0.967 20.90 0.89-0.85
AGFI 0.943 0.939 >0.90 0.89-0.85
IFI 0.974 0.981 20.95 0.94-0.90
RMR 0.032 0.025 <0.05 0.06-0.08

x2/df Ki-kare/serbestlik derecesi; RMSEA= Tahmin Hatalarinin Ortalamasinin Karekokii; NFI=
Normlagtirilmis Uyum Indeksi; NNFI-TLI= Normlastirilmamis Uyum Indeksi; CFI= Kargilagtirmali
Uyum Indeksi; GFI= lyilik Uyum Indeksi; AGFI= Diizeltilmis Iyilik Uyum Indeksi; IFI= Fazlahk
Uyum Indeksi; RMR= Ortalama Hatalarin Karekdkii

Yakinsak-Iraksak Gegerlilik ve Giivenilirlik Degerleri

Arastirmada kullanilan 6l¢iim araglarinin giivenilirligini test etmek icin Cronbach’s Alpha ve
birlesik giivenilirlik (CR) degerleri kullanilmustir. Tiiketici sinizmi, reklama kars: stiphecilik ve sosyal
medya reklamlarina yonelik tutum olgekleri icin hesaplanan Cronbach’s Alpha degerleri sirasiyla
0,836, 0,906 ve 0,885tir. Olgegin giivenilir olarak kabul edilmesi i¢in Cronbach’s Alpha degerinin
0,70'den yiiksek olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2014; Ozdamar, 2004; Sipahi vd., 2008). Sonuglar
olgeklerin giivenilirligini dogrulamaktadir. Olgekler icin bir diger giivenilirlik gostergesi ise CR
degerinin 0,70’ten biiyiik olmasidir (Fornell & Larcker, 1981; Hair vd., 2014). Aragtirmada kullanilan
olgeklerin CR degeri tiiketici sinizmi 6lgegi icin 0.879, reklama kars: siiphecilik 6lcegi icin 0,911 ve
sosyal medya reklamlarina yonelik tutum 6l¢egi icin 0,928dir. Degerler tiim olgeklerin giivenilirligi
sagladigini gostermektedir.

Olgiim araglarinin AFA ve DFA ile yapisal gegerliliklerinin test edilmesinden sonra yakinsak
gecerlilik (convergent validity) ve raksak gecerlilik (discriminant validity) test edilmistir. Yakinsak
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gecerliligin saglanabilmesi i¢in AVE degerinin 0,50den yiiksek olmasi ve CR degerinden disiik
olmasi gerekmektedir (Fornell & Larcker, 1981; Hair vd., 2014; Yaslioglu, 2017). Tablo 5te yer alan
degerler incelendiginde tiim 6lgekler icin AVE degerinin 0,50den yiiksek, CR degerinden ise diisiik
oldugu ve yakinsak gegerliligin saglandig: goriilmektedir. Iraksak gecerliligin saglanmasinin olgiiti
ise AVE degerinin karekokiiniin faktorler arasi korelasyondan yiiksek olmasidir (Fornell & Larcker,
1981). Olgeklerin Tablo 5’te yer alan VAVE ve faktorler arasi korelasyon degerleri incelendiginde
tiim Ol¢eklerin 1raksak gecerliligi sagladig1 sonucuna ulagilmaktadir.

Tablo 5
Olciim Araglarina Iliskin Cronbach’s Alpha, CR, AVE, VAVE ve Faktorler Aras Korelasyon Degerleri

Reklama kargt Reklama  yonelik A

Tiketici sinizmi VE CR a
stiphe tutum
Tiiketici Sinizmi 714* 510 .879 .836
Reklama Karg: Siiphecilik 454 731* .535 911 .906
Reklama Yonelik Tutum ~ -.285 -.508 .901* 812 1928 .885

*Koyu olan degerler ilgili 6lgegin AVE degerinin karekokiinii ifade etmektedir.

Yapisal Esitlik Modellemesi ve Hipotez Testleri

Arastirmada kullanilan 6lgtim modellerinin yap1 gegerliliklerinin ve giivenilirliklerinin
dogrulanmas: sonrasi aragtirma hipotezleri, ortitk degiskenli yapisal model kullanilarak AMOS
programi ile test edilmistir. Aragtirma verileri normal dagilim gosterdiginden hesaplama y6ntemi
olarak “Maximum Likelihood” kullanilmistir.

Bagimsiz degiskenin bagimli degisken {izerindeki etkisinde bir baglanti mekanizmasi gibi
calisarak bagimsiz degiskenin etkisini bagimli degiskene aktaran ve iki degisken arasindaki iliskisinin
nasil ve neden ortaya ¢iktiginin anlagilmasina yardimer olan (Giirbiiz, 2024) araci degiskenin ortaya
koydugu aracilik etkisinin hesaplanmas i¢in klasik anlamda Baron ve Kenny’nin nedensellik yaklasimi
kullanilmaktadir (Baron & Kenny, 1986). Bu yaklasima gére, (1) bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni
anlamh bir sekilde etkilemesi, (2) bagimsiz degiskenin araci degiskeni anlaml bir sekilde etkilemesi,
(3) bagimsiz degisken, arac1 degisken ve bagimli degisken birlikte analiz edildiginde, arac1 degiskenin
bagiml degiskeni anlamli bir sekilde etkilemesi ve bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerindeki
etkisinin ya anlamsizlasmasi (tam aracilik) ya da azalmasi (kismi aracilik) gerekmektedir. (Giirbiiz &
Sahin, 2018). Araci etkinin test edilmesinde ayrica klasik yontemden daha giivenilir sonuglar verdigi
o6ne siiriilen (Glirbiiz, 2024; Hayes, 2018) Bootstrap yontemi de kullanilmaktadir. Bootstrap yonteminde
gozlenen veri setlerinden rastgele yeni gozlem setleri olusturularak istatistiki hesaplamalar binlerce kez
tekrarlanan bu yeni veri setleri tizerinden yapilmaktadir (Efron, 1987; Giirbiiz, 2024).

Bu baglamda arastirma hipotezlerinin test dilmesi i¢in iki farkli yapisal model ortaya
konulmugtur. Ilk olarak H1 hipotezini test etmek igin tiiketici sinizminin digsal, reklama yonelik
tutumun ise i¢sel degisken olarak yer aldig1 ortiik degiskenli yapisal model test edilmistir. Sonrasinda
ise reklama kars1 siiphenin araci degisken oldugu ikinci bir yapisal model olusturularak H2, H3 ve
H4 hipotezleri test edilmistir.

4



Tiiketici Sinizminin Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutuma Etkisi: Reklama Karsi $iipheciligin Araci Rolii

Sekil 2
Birinci Yapisal Esitlik Modeli Yol Katsayilar:

Aragtirma kapsaminda ilk olusturulan yapisal esitlik modeline iliskin bulgular Sekil 2 ve Tablo
6da yer almaktadir. Modele ait uyum degerleri incelendiginde modelin iyi ve kabul edilebilir
degerlere sahip oldugu goriilmektedir. Yapisal esitlik modeli sonuglarina gore tiiketici sinizminin
sosyal medya reklamlarina yonelik tutumu olumsuz yénde yordadig: tespit edilmistir (8= - .319;
p < .001). Tiiketici sinizmi sosyal medya reklamlarina yonelik tutuma ait varyans: %10 oraninda
agiklamaktadir (R?=0,101). Bu durumda H1 hipotezi desteklenmistir.

Sekil 3
Ikinci Yapisal Esitlik Modeli Yol Katsayilar:

a7

DD 6OO00oa
60 63 56 57 72 46
77 51076 &% 5o

g .71 19,75
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Reklama kars1 siiphe araci degiskeninin eklenmesiyle olusturulan ikinci yapisal modele iliskin
bulgular Sekil 3 ve Tablo 6da yer almaktadir. Modele ait uyum degerleri incelendiginde tim
degerlerin referans araliklarda yer aldig1 goriilmektedir. Araci degiskenli ikinci yapisal esitlik modeli
sonuglarina gore tiiketici sinizmi reklama kars: stipheciligi olumlu yonde yordamaktadir (8= .519;
p < .001). Tiiketici sinizmi reklama karst sliphecilige ait varyans: %27 oraninda agiklamaktadir
(R?=0,270). Bu durumda H2 hipotezi desteklenmektedir. Yine ayni modelde reklama yonelik
stipheciligin sosyal medya reklamlarina yonelik tutumu olumsuz yonde yordadig: tespit edilmistir
(B=-.531; p <.001). Reklama kars1 siiphecilik sosyal medya reklamlarina ait varyansi %31 oraninda
agiklamaktadir (R?=0,309). Bu durumda H3 hipotezi desteklenmistir.

Tablo 6
Yapisal Esitlik Modellerinin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum indeksi Birinci yapisal Ikinci yapisal esitlik Iyi uyum degerleri ~ Kabul edilebilir uyum
esitlik modeli modeli degerleri
X?/sd 2.735 2.367 <3 <5
RMSEA 0.065 0.058 <0.05 0.06-0.08
NFI 0.947 0.915 20.95 0.94-0.90
NNFI-TLI 0.953 0.940 20.95 0.94-0.90
CFI 0.966 0.949 20.97 20.95
GFI 0.956 0.918 20.90 0.89-0.85
AGFI 0.926 0.894 20.90 0.89-0.85
IFI 0.966 0.949 =0.95 0.94-0.90
RMR 0.049 0.048 <0.05 0.06-0.08

Ikinci yapisal esitlik modelinde reklama kars1 siiphe aract degiskeninin modele dahil edilmesiyle
birlikte titketici sinizminin sosyal medya reklamlarina yonelik tutum tizerindeki dogrudan etkisinin
anlamsizlastig1 goriilmektedir (3= - .046, p=.448). Bu durum klasik yaklasim olan Baron ve Kenny’nin
nedensellik yaklagimina gore tam aracilik etkisine isaret etmektedir. Tiiketici sinizmi ile sosyal medya
reklamlarina yonelik tutum arasindaki iligskide, reklama karsi siipheciligin aracilik roliiniin olup
olmadigini test etmek amaciyla Bootstrap yontemine dayali yol analizi gerceklestirilmistir. Bootstrap
analizinde 5000 yeniden ornekleme kullanilarak araci etki test edilmistir. Bootstrap yonteminin
kullanildig aracili etki analizlerinde arastirma hipotezinin desteklenmesi i¢in analiz sonucundan
%95 giiven araliginda (GA) elde edilen degerlerin sifir (0) degerini kapsamamasi gerekmektedir
(Giirbiiz, 2024). Bootstrap sonuglarina gore tiiketici sinizminin sosyal medya reklamlarina yonelik
tutum tiizerindeki reklama kars1 siiphe araciligiyla etkisi anlamlidir (8=-.275; %95 GA [-.356 -
.199]). Yiizdelik yontem ile elde edilmis Bootstrap alt ve iistii giiven aralig1 degerleri sifir (0) degerini
kapsamamaktadir. Bu sonuglar reklama kars1 stiphecilik degiskeninin tiiketici sinizmi ile sosyal
medya reklamlarina yonelik tutum arasindaki iliskide aracilik etkisinin oldugunu gostermektedir.
Bu durumda H4 hipotezi desteklenmektedir. Arastirma hipotezlerine dair sonuglar Tablo 7de

Ozetlenmistir.
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Tablo 7

Arastirma Hipotezlerinin Sonuglar:

Hipotezler Yol katsayisi () t degeri (CR) Sonug
H -.319 -5.249*%* Kabul
H, 519 7.284%%% Kabul
H3 -.531 -7.384%** Kabul
H, f8=-.275; %95 GA [-.356 - .199] Kabul
% p <0.001

Tartisma ve Sonug

Dijjital teknolojilerde meydana gelen gelismeler marka iletisimi, reklamcilik sektorii ve
titketici davraniglarini etkilemektedir. Reklamcilik sektériine yonelik giincel istatistikler dijital
reklamcilik uygulamalarinin sektor igerisindeki 6neminin ve agirliginin her gegen giin arttigini
gostermektedir. Bu artis markalarin tiiketicilere ulagsmasinda yeni iletisim bigimleri ve firsatlar
ortaya koysa da markalara, pazara ve reklamlara yonelik giivensizlik ve sorgulayici bir yaklagim
gelistirilmesine de neden olabilmektedir. Sosyal medya 6zelinde giivenlik ve gizlilik endiseleri
s6z konusu sorgulayici tavrr desteklemektedir. Tiim bu gelismeler tiiketicilerin sosyal medya
reklamlarina karg1 yaklagimlar: ve tutumlarina yonelik akademik bir ilgiyi beraberinde getirdigi
gibi sosyal medya reklamlarina yonelik tutumun 6nciilleri tizerinde de ¢esitli arastirmalar ortaya
konulmasini gerekli kilmaktadir. Buradan hareketle bu ¢alisma sosyal medya reklamlarina yonelik
tutum tizerinde tiiketicilerin sahip oldugu sinizm diizeyinin etkili olup olmadigini ve eger etkiliyse
s0z konusu etki siirecinde reklama kars: stipheciligin aracilik roliiniin olup olmadigini test etmeyi
amaglamistir. Bu ama¢ dogrultusunda literatiire dayandirilarak olusturulan arastirma hipotezleri
yapisal esitlik modeli ile test edilmistir.

Arastirma kapsaminda ilk olarak katilimcilarin sosyal medya kullanimlarina iliskin bulgular
dikkat ¢ekmektedir. Katilimcilarin %60.5’i sosyal medyada giinde ortalama 1-3 saat arasi vakit
gecirdiklerini belirtmislerdir. Bulgular konu ile ilgili yapilan uluslararas: ¢aligmalarin sonuglari ile
ortiismektedir. Datareportal (2023) verilerine gore kullanicilarin sosyal medyada giinlitk gegirdikleri
ortalama siire 2 saat 31 dakikadir. Tiirkiyedeki kullanicilar icin ise bu siire 2 saat 54 dakikadur. Bir
diger bulgu katilimcilar tarafindan en ¢ok kullanilan ii¢ sosyal medya platformunun Instagram,
Youtube ve X oldugudur. Bu sonug diinya ortalamastyla (Kemp, 2023) biiyiik oranda 6rtiigmektedir.
Genel olarak sonuglar, aragtirma katilimecilarinin sosyal medya kulanim aligkanliklari ile diinyadaki
genel durum arasinda bir paralelligin oldugunu ortaya koymaktadir.

Arastirma kapsaminda tiiketici sinizminin sosyal medya reklamlarina yonelik tutum tizerinde
anlamli ve negatif bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Daha 6nce ortaya konulan ¢aligmalar (Lin,
2020; Thakor & Goneau-Lessard, 2009) tiiketici sinizminin reklama yonelik tutumu olumsuz
yonde etkileyebilecegi yoniindedir. Arastirma bulgular: sosyal medya reklamlari 6zelinde de
literatiirle ortiigsmektedir. Tiiketiciler sinizm diizeyleri arttikga sosyal medya reklamlarina yonelik
daha olumsuz bir tutum gelistirmektedirler. Bir diger arastirma sonucu bu iligkide reklama kars:
stipheciligin araci roliiniin oldugudur. Tiiketici sinizminin sosyal medya reklamlarina yonelik
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tutum tzerindeki etkisinde reklama kars1 siipheciligin araci rolii anlamli bulunmustur. Araci
degiskenler iki degisken arasindaki iliskinin neden ve nasil ortaya ¢iktigini anlama konusunda
yardimci oldugundan (Giirbiiz, 2024) ulasilan sonug degerli goriilmektedir. Nitekim her iki
sonug birlikte degerlendirildiginde sadece tiiketici sinizminin sosyal medya reklamlarina y6nelik
tutumu olumsuz yonde etkiledigi degil bu etkinin ortaya ¢ikisinin agiklanmasinda reklama kargi
stiphecilikten faydalanabilecegi sonucuna da ulasilmaktadir. Bu baglamda s6z konusu etkinin
daha iyi anlagilmasina yonelik farkli aract degiskenlerle gelecekte yeni arastirmalarin ortaya
konulmasinin faydali olacag: diisiiniilmektedir. Ek olarak tiiketici sinizminin énciilleri {izerinde

de farkli arastirmalarin tasarlanmasi faydali olabilir.

Aragtirma kapsaminda elde edilen bir diger sonug tiiketici sinizminin reklama kars: siiphecilik
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugudur. Pazara ve isletmelere yonelik sinik bir tutuma
sahip olan tiiketiciler sosyal medya reklamlarina da siiphe ile yaklagmaktadir. Bu sonug daha 6nce
gerceklestirilen ¢aligmalarin (Khuhro vd., 2017; Kiymalioglu, 2023; Thakor & Goneau-Lessard,
2009; Tien & Phau, 2010) sonuglariyla benzerlik tasimakta, sosyal medya reklamlar: baglaminda da
degiskenler arasi iliskinin literatiirle ortiistiigiinii gostermektedir. Arastirma sonuglarina gore ayrica
reklama kars: siipheciligin sosyal medya reklamlarina yonelik tutum {izerinde anlaml ve negatif bir
etkiye sahip oldugu gorillmektedir. Elde edilen sonuglar, literatiirde konu ile ilgili yapilan mevcut
¢alismalarin (Banerjee & Padhi, 2023; Koinig vd., 2018; Lee, 2013; Londaridze, 2024; Obermiller &
Spangenberg, 1998; Raziq vd., 2018; Yu, 2020) sonuglar1 ile értiismektedir.

Caligma reklamcilik uygulamalar: igerisinde 6nemli bir agirlik teskil eden, benzer sekilde
akademik caligma alani olarak da giincelligini koruyan sosyal medya reklamlarina yonelik tutum
konusunda ulagilan sonuglar agisindan degerli goriilmektedir. Bu kapsamda arastirma sonuglarinin
hem reklamcilik sektorii profesyonellerine hem de konu ile ilgili akademik galismalara faydali olacag:
disiiniilmektedir. Ote yandan aragtirmanin gesitli sinirliliklar1 bulundugunun altinin gizilmesi
gerekmektedir. Bu kapsamda ilk sinirlilik aragtirmanin tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden
biri olan kolayda 6rnekleme yontemiyle gerceklestirilmis olmasidir. Ayrica aragtirma, belirli bir zaman
diliminde belirli bir katilimc1 grubundan elde edilen verilere dayanan kesitsel bir aragtirmadir. Bu
kasitlar astirmanin genellenebilirliginin 6niine gegmektedir. Gelecekte farkli ve tesadiifi 6rnekleme
gruplariyla arastirma tekrarlanabilir ve boylece bu aragtirmanin sonuglarnin genellenebilmesi

yoniinde olumlu bir katk: saglanabilir.

Yazar Beyam
Hakem Degerlendirmesi Beyani: Bu makale ¢ift kor hakemlik siireciyle degerlendirilmistir.

Intihal Kontrolii: Makale intihal.net ve iThenticate programlari ile taranmis ve derginin intihal

politikas1 ile uyumlu bulunmustur.
Cikar Catismast: Yazar, herhangi bir ¢ikar ¢atismas: bulunmadigini beyan etmektedir.

Finansman ve Proje Destegi: Bu ¢alisma i¢in herhangi bir kurumsal/finansal destek alinmamustir.
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Extended Abstract

The Impact of Consumer Cynicism on Attitudes Towards Social
Media Advertisements: The Mediating Role of Advertising
Skepticism

ibrahim KiCIR"

Changes in digital information and communication technologies are also transforming the
advertising industry, marketing practices, and consumer purchasing behavior. Current statistics for
the advertising industry show that the importance and weight of digital advertising applications
within the industry are increasing day by day. Although this increase presents new communication
formats and opportunities for brands to reach consumers, it can also lead to distrust and a questioning
approach towards brands, the market, and advertisements. Consumer cynicism, which is based on a
general belief that businesses act based on their interests (Chu & Chylinski, 2006) and can result in
behaviors such as avoiding and withdrawing from certain brands (Gillani et al., 2011), also reducing
consumers’ trust in the market and brands (Kerse & Merig, 2024).

Various studies in the literature show that consumer cynicism has a negative impact not only on
consumers’ evaluations and attitudes towards brands and the market but also towards advertisements
(Lin, 2020). When it comes to social media advertisements, an increase in the number of social
media advertisements also increases the number of advertisements that users are exposed to, and this
may result in consumers developing negative attitudes towards advertising messages, approaching
advertisements with skepticism, and avoiding advertisements (Banerjee & Padhi, 2023; Ferreira &
Barbosa, 2017). In fact, according to a study, 7 of every 10 people show avoidance behavior from
advertisements they encounter in the digital environment (Edelman, 2019). It is thought that this
situation necessitates studies on the antecedents of skepticism and negative attitudes towards social
media advertisements.

When the literature is examined it is concluded that although studies aiming to explain the
effect of consumer cynicism on attitudes towards advertisements have been put forward (Lin, 2020;
Thakor & Goneau-Lessard, 2009)The subject has not been adequately addressed in the context
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of social media advertisements. Based on such a finding, this study aims to examine the effect of
consumer cynicism on attitudes towards social media advertisements and whether ad skepticism
has a mediating role in this effect. The study was designed as descriptive research in the relational
screening model and structural equation modeling was used to determine the relationships between
variables. Data obtained from 408 Turkish social media users were analyzed using SPSS and AMOS
programs.

Within the scope of the research, it was determined that consumer cynicism has a significant and
negative effect on attitudes towards social media advertisements. Previous studies have shown that
consumer cynicism can negatively affect attitudes towards advertisements. The research findings
are consistent with the literature in the context of social media advertisements. As consumers’
cynicism levels increase, they develop a more negative attitude towards social media advertisements.
In addition, the mediating role of ad skepticism in the effect of consumer cynicism on attitudes
towards social media advertisements was found to be significant. Since the mediating variables help
to understand why and how the relationship between two variables emerges (Giirbiiz, 2024), the
result is seen as valuable. When both results are evaluated together, it is concluded that not only does
consumer cynicism negatively affect the attitude towards social media advertisements, but also that
ad skepticism can be used to explain the emergence of this effect. In this context, it is thought that
it would be useful to conduct new research in the future with different mediator variables to better
understand the effect in question.

Another result obtained from the research is that consumer cynicism has a significant and
positive effect on ad skepticism. Consumers who have a cynical attitude towards the market and
businesses also approach social media advertisements with suspicion. This result is similar to the
results of previous studies (Khuhro et al., 2017; Kiymalioglu, 2023; Thakor & Goneau-Lessard, 2009;
Tien & Phau, 2010) and shows that the relationship between variables in the context of social media
advertisements is consistent with the literature. According to the research results, it is also seen that
ad skepticism has a significant and negative effect on attitudes towards social media advertisements.
The results obtained are consistent with the results of existing studies on the subject in the literature
(Banerjee & Padhi, 2023; Koinig et al., 2018; Lee, 2013; Londaridze, 2024; Obermiller & Spangenberg,
1998; Raziq et al., 2018; Yu, 2020).

The study is considered valuable in terms of the findings it obtains regarding the attitudes towards
social media advertisements, which constitute an important weight within advertising practices, and
similarly maintains its relevance as an academic field of study. In this context, it is thought that the
research results will be beneficial to both advertising industry practitioners and academic studies on
the subject. On the other hand, it should be underlined that the research has various limitations. The
first limitation is that the research was conducted using the convenience sampling method, which is
one of the non-random sampling methods. In addition, the research is a cross-sectional study based
on data obtained from a specific group of participants in a specific time. These limitations prevent
the generalizability of the study. In the future, the research can be repeated with different and random
sampling groups, and this can make a positive contribution to the generalizability of the results.
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