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PAZARI SEKILLENDIREN DAVRANISLARA GORE REKLAMA
YONELIK SUPHE: AKTIVIST TUKETICILERE YONELIK OLCEK
UYARLAMA

AD SKEPTICISM DEPENDING ON MARKETPLACE SHAPING
BEHAVIOURS: SCALE ADAPTATION FOR ACTIVIST CONSUMERS
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OZET

Bu arastrmanin amaci, geng tiiketicilerin pazari sekillendiren davraniglar gosterip
gostermemesine gore reklama yonelik siiphe egilimlerinde anlamli bir fark olup olmadiginin,
varsa farkliliklarin analiz edilmesidir. Buna gére 1157 kisilik bir tiiketici grubuna kolayda ve
amacl drnekleme yontemi ile ulasilarak hazirlanan anketin cevaplandirilmasi istenmistir.
Orneklem pazar sekillendiren davranis gosterip gostermeme durumuna gore aktivistler,
tlimlilar ve hareketsizler olarak ii¢ gruba ayrilmistir. Yapilan tek yonlii varyans analizi
sonucunda, aktivistler ile hareketsizler arasinda anlaml fark espit edilmis ve bunun lizerine
aktivistler icin Reklama Yénelik Siiphe Olgegi’nin  dogrulayici faktdr analizi
gerceklestirilmistir. Analize gore, aktivistler icin 6lgek sadece 6 ifadeden olusmaktadir.
Ayrica, “Aktivistler icin Reklama Yénelik Siiphe Olgegi”nin nomolojik gecerlilik testinde
ise, literatiire uygun olarak, reklama yonelik siiphe egiliminin kurumsal sosyal ve gevresel
sorumluluk imajimi pozitif yonlii etkiledigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: reklama yonelik siiphe, pazar: sekillendiren davranis, geng tiiketiciler,
bankaculik hizmetleri

ABSTRACT

The purpose of this study is to analyze the differences of consumers’ ad skepticism tendencies
depending on whether they show marketplace shaping behaviors. According to that, 1157
consumers were reached by purposive and convenient sampling methods and they were asked
to complete questionnaire. The sample was divided into three groups as activists, moderates,
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and sleepers depending on whether they show marketplace shaping behaviors. The results of
Anova test revealed that there is meaningful difference between activists and sleepers.
Therefore, confirmatory factor analysis was conducted to the activists for the adaptation of
Ad Skepticism Scale. According to the analyze, the new scale for activists consist of six
items. Moreover, the findings related to nomological validity test of “Ad Skepticism Scale
for Activists” showed that activists’ ad skepticism positively effects the corporate social and
environmental responsibility image, as the literature assumes.

Keywords: ad skepticism, marketplace shaping behaviors, young consumers, banking
services

AHHOTAIUA

[Momospenne k pekiiaMme sBJISETCS OOIICH TCHICHIMEH, TIe HE IOBEPSICTCS K 3JIEMCHTaM
KOMMYHHUKAIIMA W 5TO Ha3bIBaeTCs T.H. “phIHOYHBIM yoexxaenuem” (marketplace belief).
CeroJHs HEKOTOpblE NOTPEOMTENM MOTYT IPOAEMOHCTPHPOBATh IOBEIECHHE, KOTOPOE
(dopMHUpYeT pPBIHOK, OpraHW30BaB MPOTECT WM OOWKOT B pe3ynbTare WX pacTyllei
HEYBEPEHHOCTHU B OTHOILIEHUY ONPEEIICHHBIX PEANIPUATHI WIK BCEM TOProBiIK. B TO Bpems
KOrJla JWCIIO3UIIMOHHOE CKENTHKH I0JJ03PEBAIOT OOIIYI0 TEHACHIMIO NPEANPUITHH,
CUTyaTHBHBIE CKENTHUKU TIO03PEBAIOT IIEIM KOHKpETHOro OusHeca. CuHTaercs, 4YTO
noso0Hast TEHISHIIUS OyIeT IeHCTBUTENbHA | JUTs pekiiamMbl. COOTBETCTBEHHO, IIEIIbIO 3TOTO
UCCIIEIOBaHUS SBJISIETCS aHANN3 CYI[ECTBEHHOW pa3HUIIbI B TEHJCHIHMSIX MT0JJO3PUTENBHOCTH
K peKJIaMe B 3aBUCUMOCTH OT TOT0, JIEMOHCTPHUPYIOT JIM MOJIOJIbIE TTIOTPEOUTENH MOBE/ICHHE,
(opMupyoOlIee PEIHOK ¥ CYIIECTBYIOT JIM pa3inyus MEX Iy TeHACHIMAMHU. COOTBETCTBEHHO,
OBLIO NPEIOKEHO OTBETHTh HAa BONPOCHHK, IOATOTOBJICHHBIM Ul LIEIBEBOH IPYIIIBI
norpeduteneid u3 1157 denoBek ¢ MOMOIIBIO MPOCTOrO W LEJEHANPABICHHOTO METona
orbopa. B 3aBucuMocTH OT TOro, cOopMHpOBaH M Kakoil TO oOpa3er phIHKa WIIM HET,
aKTUBHCTHI OBLIM pa3fielieHbl Ha TpPH TPYIIbL: aKTHBHBIC, YMEPEHHbIE M IIOCHBHBIE. B
pe3yabTaTe OZHOCTOPOHHETO JMCIIEPCHOHHOIO aHajiu3a Oblla OOHAapy)KeHa 3HaYMTeNbHas
pasHMIA MEXIy aKTHBHBIMH M MOCHBHBIMH. [locie vero Obu1 mpoBenéH (akTHuecKuit
aHAJIN3 aHKETHI 10 peKIaMHOM Ikaie. COriaacHo aHaJIM3y, MIKaja I aKTUBHCTOB COCTOUT
Bcero u3 6 BelpakeHH. Kpome Toro, B HOMHHAIBFHOM TeCTe “‘aHKETBHI PEKJIaMHOM IIKAJIbI
IUIsl aKTHBUCTOB”, B COOTBETCTBHU C CIELHAIBHOM JIUTEPaTYpOH, YCTaHOBIIEHO, YTO
TEHAEHLHUS COMHEBAThCS B peKiaMme, MOJIOKUTENBHO BIMAET HAa MMHUDK KOPIIOPATHBHO-
COLIMAJIBHYI0O ¥ OJKOJOTHYECKYI0 OTBETCTBEHHOCTh. [l03TOMY pEKOMEHIYeTCs, 4TO
JaJbHEHIIe HCCIIeNOBaHMs, IPOBOAMMBIE C LENbI0 aHAM3a IOJO3PEHUH IO IOBOIY
peKIaMBl WIM DPAa3IMYHBIX IOOXOAOB K HEMY, OLEHHBAJIHCh B COOTBETCTBHHM C T.H.
“pBIHOYHBIM YOSXKIeHHEM ~ WM IOHIMAaHHEM TPeOOBaHHUI MOTPEeOUTEICH.

KnioueBsbie c1oBa: comHenus @ pexiame, nogedeHue, (popmMuppeanie polHKa, AKmMuHOCHb,
MOI00ble nompebumenu, 6AHKOBCKUe YCay2u.

1. Giris

Isletmeler reklamlar iizerinden tiiketici ile iletisim kurmakta ve bu sayede
hedef kitlesini ikna ederek satiglarini arttirmayi hedeflemektedir. Reklamlar her ne
kadar dogrudan para 6deme istegi uyandirmasa da, tiiketiciler reklami yapilmis
tirtinleri reklami yapilmamus tirtinlere kiyasla daha gok satin almaya meyillidir (Haan
ve Moraga-Gonzalez, 2011). Ozellikle kiiresel markalarin devasa reklam
harcamalarma katlanarak bu siireci etkili olarak yiiriitmeye ¢abalamasi sonucunda
(Arens, Weigold ve Arens, 2007), tiiketiciler her gecen giin gegmise kiyasla daha
yogun ikna edici reklam kampanyalari ile kars1 karsiya kalmaktadir (Neuner, Raab
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ve Reisch, 2005). Ancak tiiketiciler reklamlari her zaman olumlu sekilde
algilamamaktadir (Mikotajczak-Degrauwe ve Brengman, 2013). Alwitt ve
Prabhaker (1992), Mittal (1994) ve Shavitt, Lowrey ve Haefner (1998) gibi
aragtirmacilar, tiiketicilerin reklamlara yonelik giivensizlik tutumu gelistirdiklerini
tespit etmistir. Reklamlardaki hatali yonlendiren bilgiler tiiketicilerin reklamlara
yonelik gilivenini zedeleyen en Onemli nedenlerden biri olarak tespit edilmistir
(Darke ve Ritchie, 2007) ve bu tiir aldatici reklam iddialarmin reklama yonelik
stipheleri tetikledigi iddia edilmistir (Obermiller ve Spangenberg, 1998).

Sosyal giiven {izerine yapilan aragtirmalar ise, son 30 yil igerisinde
yaslilara kiyasla daha geng¢ nesillerde bu olgunun hizli bir diisiis gosterdigini tespit
etmistir (Pew Research Center, 2007; Rahn ve Transue, 1998). Aldatici reklamlara
maruz kalmanin ¢ok daha kapsamli negatif sonuglar dogurabilecegini ilk olarak ifade
eden aragtirmacilardan biri olan Pollay (1986:29), yanlis reklam iddialarinin
toplumdaki sinisizmi koriikleyecegini belirtmistir. Giiniimiizde ikna edici Kitlesel
iletisim ¢abalarmin yogunlagmasi (Choi, 2011) ve sosyal giivenin azalmasi tiikketim
karsithig1 hareketleri tetiklemistir. Unlii markalar tercihlerimizi, moday1 ve yasam
tarzimizi belirlerken, baz tiiketiciler bu durumu protesto ya da boykot etmeyi tercih
etmektedir. Helm (2006), genel olarak tiiketim karsit1 olarak goriilen bu grubun
davraniglar1 ise pazari sekillendiren davramglar olarak adlandirilmaktadir. Yazar
arastirmasinda benzer tiiketici gruplarmin davranmiglarini “geri ¢ekilme” ve “pazari
sekillendiren” davranislar olarak iki grupta ele almustir.

Bu aragtirmanin amaci, gen¢ tiiketicilerin genel anlamda pazar
sekillendiren davraniglar gosterip gostermemesine gore, reklam siipheciligi
egilimlerinin nasil degistigini belirlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda, dncelikli olarak
reklama yonelik siiphe kavramm agiklandiktan sonra, Obermiller ve Spagenberg
(1998) tarafindan gelistirilmis Reklama Yonelik Siiphecilik Olgegi’nin gegerlilik ve
giivenilirlik testleri yapilarak, pazari sekillendiren davramsglar gostermesine bagl
olarak tiiketicilerin reklama yonelik stiphe egilimleri analiz edilmistir.

2. Reklama Yonelik Siiphe Egilimi

Dyer’e gore (2009), reklamlar bir cesit iletisim tiiriidiir ve tiiketicilerin
kararlarini, fikirlerini ve hislerini etkilemektedir. Tkna, reklam mesajina maruz kalan
kisilerin mesajda Onerilen iddialar1 satin almasi ile gerceklesmis olur. Siiphe ise
mesaj icerigine karsi bireyde olusan inanmama durumu olarak tanimlanabilir. Siiphe
bireyin mesaj degerlendirmesinde engel yaratan bir durumdur (Obermiller ve
Spangenberg 2000: 311-322).

Literatiire gore reklama yonelik siiphe tutum, durum, yaklasim, egilim ya
da karakter ozelligi olarak tanimlanabilmektedir. Ornegin, Boush, Friestad, ve
Wright (2009), Mangleburg ve Bristol (1998) siiphe kavramini reklam mesajinin
degerlendirilmesinde bireyde olusan tutum olarak ele almistir. Obermiller (1998:
159-186) ise reklama yonelik siipheyi tutumdan ziyade egilim olarak tanimlamastir.
Yazara gore siiphe bireyin mesaj icerigine karsi diren¢ olusturmasini saglayan bir
egilimdir.
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Forehand ve Grier (2000) ise siiphe kavramini karakter 6zelligi olarak ele
almus, siipheyi etkileyen durumsal degiskenlere odaklanarak, birden fazla boyutu
oldugunu tespit etmistir. Yazarlara gore birey reklam mesajina, mesajda yer alan
ikna Ogelerine karst durumsal bir siipheci yaklagim olusturmaktadir (Forehand ve
Grier, 2003).

Obermiller ve Spangenberg (1998: 59-186) arastirmalarinda reklama
yonelik siiphe Olgegi gelistirmistir. Siliphe seviyesinin arttirilmasinda  bilgi
kaynagimmin Onemini savunmaktadir. Arastrmanin sonucunda reklama duyulan
siphenin bireyin siiphe egilimi ile ilgili oldugu saptanmustir. Kisaca, reklam
stipheciligi kavrami, tiiketicilerin reklamin bilgi sunma faaliyetine giivenmeme
egilimidir. Genel bir tutum ya da reklam araglarinin tamamina giivenmeme egilimi
olarak tammlanmamalidir (Obermiller ve Spangenberg, 1998, Elving, 2013).

21. U-O-T (Stimuli-Organism-Response, S-O-R) Modeli
Kapsaminda Reklama Yonelik Siiphe Egilimi

Uyaran-Organizma-Tepki (U-O-T) modeli (Stimulus-Organizm-Response
Model) ¢evresel isaretlerin (uyaran), kisinin davraniglarini (tepki) belirleyen, bilissel
ve duygulanim tepkilerini (organizma) etkiledigini varsaymaktadir (Mehrabian ve
Russell, 1974). U-O-T modelinde uyaran bagimsiz degisken, tepki bagimli degisken
Ve organizma ise araci degisken olarak ortaya ¢ikmaktadir (Goi, Kalidas ve Zeeshan,
2014; Spies, Hesse ve Loesch, 1997; Turley ve Milliman, 2000; Yoo, Park ve
Maclnnis, 1998; Vieira, 2013). Dis c¢evreden gelen ve pazarlama karmasi
uyaranlarmdan biri olan reklam (Bagozzi, 1986), izleyenleri igsel siirecler olan
bilissel ve duygulanim tepkileri yaratarak etkilemektedir. Bu degerlendirmeler
sonucunda tiiketiciler, genel anlamda siipheci tutum gelistirdiklerinde {iriin/ marka
boykotu gibi pazari sekillendiren davramglar gosterebilmektedir. U-O-T modeli
perakendecilik arastirmalarinda siklikla kullanilsa da, reklama yonelik siiphe
acisindan tek bir arastirmada kullanilmistir (Goi vd, 2014).

Reklam iddialarina inanma ya da siiphe duyma egilimi, zihinsel olarak
gerceklesen duygulanim siiregleri kapsaminda psikolojik bir Onciil olarak
tanimlanabilir. Dolayisiyla, benzer demografik oOzelliklere sahip tiiketicilerin
hayatlar1 boyunca ayni reklamlara maruz kalmasina ragmen farkli psikolojik
onciiller nedeniyle farkli davramislar gostermesi beklenmektedir. Siiphe egilimi
diisiik olan tiiketicilerin boykot ve elestiri gibi pazari sekillendiren davramslari
minimum diizeyde gosterecekleri; sliphe egilimi yiiksek olan tiiketicilerin ise pazar1
sekillendiren davraniglar1 maksimum diizeyde gosterecekleri varsayilabilir.

2.2. Reklama Yonelik Siiphe ve Pazar1 Sekillendiren Tiiketici
Davramslar:

Obbermiller ve Spanganberg (1998), reklama yonelik sliphenin higbir
iletisim Ggesine inanmayan genel bir egilim, bir pazar inanci (marketplace belief)
oldugunu belirtmistir. Tiiketicilerin reklamlara glivensizlik egilimini genel bir egilim
olarak gelistirmeleri, Ozellikle kurumsal markalar1 bu gilivensizligin iistesinden
gelmenin yollarmi aramaya tesvik etmektedir (Calfee ve Ringold, 1994). Ciinkii
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siiphe, tiiketme eylemi Oncesinde karar alma mekanizmalarmi etkileyen en énemli
unsurlar arasinda olabilmektedir. Reklam siipheciligi, tiiketim karsithgi tutumunun
baslangic ve gelisim siirecini besleyen bir kavramdir. Helm (2006) reklama yonelik
sliphe ile tiiketici sinisizmi arasinda gii¢lii ve pozitif yonlii korelasyon tespit etmistir.
Huh, DeLorme ve Reid’in (2012) belirttigi gibi, kiiltiirel ve alt-kiiltiirel degerler
reklamlara yonelik genel algimizi ve tepkilerimizi etkileyebilmektedir.

Giivensizlik ve sliphe hissi, satin alma davramiglarimizi etkileyerek;
tiketim karsith@min olugsmasina degisime neden olabilmektedir. Bazi tiiketiciler
belirli isletmelere ya da ticaretin geneline dair artan gilivensizlikleri sonucunda,
protesto ya da boykot diizenleyerek, pazar1 sekillendiren davranislar
gosterebilmektedir. Genel olarak tiiketim karsit1 olarak goriilen bu grubun
davraniglar1 ise pazari sekillendiren davramislar olarak adlandirilmaktadir (Helm,
2006) Pazar1 sekillendiren davramglar, “iyi sirketleri odiillendirip koti sirketleri
cezalandirarak, genel olarak pazarlamaciligin ikiytizIliliigi ve firsatciligi hakkinda
tiiketici bilincini artirarak pazar sistemini etkilemeye yonelik kasith girigimler”
olarak adlandirilmistir. Ayrica, Forehand ve Grier (2003) egilimsel siiphecilik
(predispositional skepticism) ve durumsal siiphecilik (situational skepticism) olmak
iizere iki tiir tiiketici siipheciligi oldugunu belirtmistir. Egilimsel siipheciler, tim
isletmelerin amaglarina karsi genel bir egilim olarak sliphe duyarken; durumsal
siipheciler belirli bir isletmenin amaglarindan siiphe etmektedir (Kim ve Lee, 2009).
Benzer egilimin reklamlar igin de gecerli olacagi disiiniilmektedir. Buna bagh
olarak:

H1: Reklama yonelik siiphe Olgegi tiiketicilerin pazari sekillendiren davramslar
gosterip gostermemesine gore farklilik gosterir.

3. Yontem

3.1. Arastirma Amaci

Bu arastirmanin amaci, geng tiiketicilerin pazari sekillendiren davramslar
gosterip gostermemesine gore reklama yonelik siiphe egilimlerinde anlamli bir
farkin olup olmadiginin, varsa farkliliklarin analiz edilmesidir.

3.2.  Olcekler

Arastirma amacina uygun olarak, Obbermiller ve Spagenberg (1998)
tarafindan gelistirilmis Reklama Yonelik Siiphecilik Olgegi kullanilmistir. Bu dlgek
dokuz maddeden (besli likert tipi) olusan tek boyutlu bir 6l¢ektir. Bu 6lgegin tiim
maddeleri &ncelikli olarak Tiirkce’ye cevrilmis, Dil Bilim ve Ingiliz Dili ve
Edebiyati bilim dallarinda uzman akademisyenler ile goriisiilerek kontrol edilmistir.
Ayrica 6lgegi Tiirkge’ye uyarlayan Sahin, Yonet ve Suher’in (2016) ifadeleri ile de
karsilastirilmustir.

Pazar1 sekillendiren davraniglarin belirlenmesine yonelik ise, Helm (2006)
tarafindan gelistirilmis bes maddelik soru formu kullanilmigtir. Bu maddelerin
ozelligi, tliketiciler arasmdaki etkilesim sirasinda piyasa ve diger tiiketicileri
etkileme arzusuyla yapilan davranmglar1 temel almasidir.
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3.3.  Arastirma Orneklemi

Yatirim bankalarinin tiiketiciler ile birebir iliski kurmamasi nedeniyle
aragtirma kapsamimin disinda tutulmustur. Tiirkiye pazar1 icerisinde bireysel
bankacilik hizmetleri sunan 10 bankanin 2018 yil1 net kar tutarlari tespit edildikten
sonra, her bir bankanin yaklasik pazar pay1 hesaplanmstir. Albaraka Tiirk Katilim
Bankasi’nin (% 1,23) ve Sekerbank’in (% 0,36) pazar paylarinin ¢ok diisiik oldugu
tespit edilmistir. Bunun sonucunda, bu bankalarin arastirma disina ¢ikartilmasinin
orneklemin evreni temsil yetenegini zayiflatmayacagi kanaatine varilmugtir.

Arastirma 6rneklemi, 18-25 yas araliginda en diisiik lise egitimi olan geng
yetiskinler olarak belirlenmistir. Clinkii bankacilik hizmetleri iizerine literatiir
incelendiginde, geng tiiketicilerin niifus i¢indeki yogunlugu ve farkli tiiketim
davraniglarina sahip olmalar1 nedeniyle 6rneklemlerin buna gore yapilandirilmasi
onerilmistir (Foscht, Schloffer, Maloles ve Chia, 2009). Bu 6neriye bagli olarak
yapilandirilan, kolayda ve amagli Ornekleme yontemi ile ulasilan arastirma
ornekleminin demografik 6zellikleri Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1. Demografik Ozellikler

Demografik Ozellikler Frekans  Yiizde Demografik Ozellikler Frekans  Yiizde
Kadin 587 50,7 2.020 ve alt1 87 75
L Erkek 570 49,3 2.021-5.000 526 45,5
Cinsiyet

5.001-7.500 199 17,2

Toplam 1.157 100
Geli 7.501-10.000 215 18,6

elir
18-25 777 67,2 10.001-12.500 43 3,7
26-32 131 11,3 12.501-15.000 37 3,2
33-42 87 75 15.000 ve tizeri 50 43
v 43-50 73 6,3 Toplam 1.157 100
a

$ 51-65 82 7,1 T.C. Ziraat Bankasi 179 15,5
66 ve tlizeri 7 0,6 Is Bankas1 173 15,0
Vakifbank 169 14,6

Toplam 1.157 100
Akbank 137 11,8

. Garanti Bankas1
Lise 217 18,8 130 11,2
Hizmet BBVA
On Lisans 58 5,0 Alman Yap1 Kredi Bankasi 130 11,2
Lisans 819 70,8 Banka Halkbank 88 76
Egitim Yiiksek .

Diizeyi Lisans 53 4,6 Denizbank 86 7.4
Doktora 10 0,9 QNB Finanshank 63 54
TEB 2 0,2

Toplam 1.157 100
Toplam 1.157 100

3.4. Olceklerin Gegerlik ve Giivenirlik Analizleri
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Arastirmada kullamlan olgeklerin yap1 gecerligini test etmek {izere
oncelikle kesfedici faktor analizi yapilmigtir. Faktor analizi, aralarmda iliski
bulundugu degerlendirilen ¢ok sayidaki degisken arasindaki iligkilerin anlagilmasini
ve yorumlanmasini kolaylastirmak i¢in degiskenleri daha az sayidaki temel boyuta
indirgemek amaciyla yapilan analiz teknigidir. Arastirmacilar faktér analiziyle
ortaya ¢ikan yapi1 sayesinde veri setinde yer alan kavramlar arasindaki iligkileri daha
kolay yorumlayabilmektedir (Altunisik vd., 2012: 264). Hair vd.’ne (1998) gore,
faktor analizinin altinda yatan mantik, karmasik bir olgunun daha az sayida faktorler
yardimiyla agiklanabilecegidir.

Faktor analizi 6ncesi, s6z konusu verilerin faktor analizine uygunlugunu
degerlendirmek amaciyla KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Barlett Testi yapilmistir.
Faktor analizinin uygunlugunu gosteren bir indis olan KMO degerinin 0,5-1,0 aras1
degerler almas1 kabul edilebilir olarak degerlendirilirken, 0,5’in altindaki degerler
faktor analizinin s6z konusu veri seti igin uygun olmadiginin gostergesidir.
Arastirmacilar i¢in tatminkar olarak diisiiniilen asgari KMO degeri ise 0,7 dir
(Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2012: 268). Barlett testi ise analize
tabi tutulacak degiskenler arasindaki iliskilerin anlamli ve 0’dan farkli olup
olmadigmin testidir. Bu test sonucunda p<0,05 olmasi verilere faktér analizi
uygulanabilirligini géstermektedir (Hair, Black, Babin ve Anderson, 1998: 99).
Yapilan test sonucunda KMO degeri 0,930, yaklasik Ki-Kare degeri ise p=0,000
giiven seviyesinde 10541,232 olarak hesaplanmistir. Dolayisiyla verilerin faktor
analizine uygun oldugu tespit edilmistir.

Ikinci asamada, dlcekteki ifadelerin toplanacagi boyutlarin ve s6z konusu
boyutlarm sayilarmin goriilebilmesi amaciyla faktor analizi yapilmistir. Kesfedici
faktor analizi, temel bilesenler yontemi (principal components) ve varimaks
doniistiirmesi (varimax rotation) ile gerceklestirilmistir. Analiz sonucunda ifadelerin
2 faktor altinda toplandig tespit edilmistir. Ortaya ¢ikan faktorlerin, 6z degerleri,
faktorlerin varyansi agiklama ylizdeleri Tablo 2°de gosterilmistir.

Tablo 2. Kesfedici Faktor Analizi Sonuclari

Varimaks Dondiirmesi

Faktorler  Outegerier  JEARS —— Aqiklanan Birikimli

Ozdegerler Varyans Yiizde

RSI1 6,439 49,527 5,821 44,780 44,780

RS2 2,627 20,204 3,244 24,952 69,731

RS3 0,644 4,956

RS4 0,542 4,167

RS5 0,449 3,453

RS6 0,375 2,886

RS7 0,346 2,664

RS8 0,328 2,523
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RS9 0,308 2,368
§S10 0,260 1,999
SS11 0,248 1,906
SS12 0,235 1,809
SS13 0,200 1,538

Tablo 2’deki bulgulara gore, iki faktorli model tarafindan toplam
varyansin % 70’ini, birinci faktor toplam varyansin % 45’ini, ikinci faktor ise %
25’ini agiklamaktadir. Faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan faktor gruplari, faktor
gruplarma karsilik gelen ifadeler, faktor yiikleri, faktorlerin agiklanan varyanslari ve
Cronbach Alfa katsayilar1 Tablo 3’te gosterilmektedir.

Tablo 3. Varimaks Dondiirmesi ile Bulunan Faktor Yiikleri

Faktor Aciklanan Cronbach

Ilfadeler Yiikleri  Varyans (%) Alfa
Reklam Siipheciligi (RS) 44,780 0,93
1.Bir¢ok reklamdan gergegi 6grenebilecegimize inanabiliriz. 0,786
2.Reklamlarin amaci tiiketiciye bilgi vermektir. 0,716
3.Reklamlarin bilgi verici olduguna inantyorum. 0,781
4. Reklamlar genellikle gergekleri dile getirir. 0,842
5. Reklamlar iriinlerin performanst ve kalitesi hakkinda bilgi 0844
veren giivenilir bir kaynaktir. '
6.Reklameilik iyi anlatilmis dogrulardir. 0,780
7.Genellikle reklamcilik reklami yapilan diriiniin gergek bir resmini 0796
ortaya koyar. '
8: Cog_u reklami izledikten sonra dogru bilgilendirilmis oldugumu 0852
hissediyorum. '
9.Bir¢ok reklam tiiketiciye bilmesi gereken temel bilgiyi verir. 0,784
Sosyal Sorumluluk (SS) 24,952 0,91
1. X bankast yeni istihdam olanaklari yaratmak igin ¢aba
gostermektedir. 0.837
2. X bankasi gevresel konularda sorumluluk alan bir isletmedir. 0,902
3. X bankasi daha tgmiz bir_ d_ogal gevre yaratmak i¢in karmdan 0903
fedakarlikta bulunabilecek bir isletmedir. '
4. X bankas1 hayirsever isler yapmaktadir. 0,872

Tablo 3’teki faktor yiikleri incelendiginde 2 faktoriin de, sosyal bilimlerde
esik deger olarak kabul edilen 0,50’den biiyiik olduklar1 goriilmektedir. Belirtilen
faktor yiliklerinde minimum deger 0,716; maksimum deger de 0,903°diir. Bir
degiskenin, ilgili faktordeki yiikii ile diger faktorlerdeki yiikleri arasinda biiyiik
farklar vardir. Elde edilen bu degerlerle 2 faktorli olgegin yap1 gecerliginin
saglandig1 goriilmektedir.

Arastirmalarda gilivenirlik, bir 6lgme aracindaki tiim maddelerin ayni
amaca hizmet edip etmedigini belirlemek ve maddelerin bir biitiin olusturup
olusturmadigimi goérmek olarak ifade edilebilir (Akbulut, 2010: 79). Giivenirlik, bir
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0l¢lim aracinin 6lgmek istedigi seyi tutarl ve istikrarli bir bigimde 6lgme derecesidir.
Bir 6l¢ek ne derecede giivenilir ise ondan elde edilen veriler de o derecede giivenilir
olarak degerlendirilir (Altumisik ve digerleri, 2012: 124). Ol¢iim araclarinin
glivenirligini tespit amaciyla en yaygin kullanilan yontem Cronbach Alfa
katsayisidir. Alfa katsayisi 0 ile 1 arasinda degerler alir ve kabul edilebilir bir degerin
enaz 0,70 olmasi arzu edilir (Altunisik vd., 2012: 126; Durmus, Yurtkuru ve Cinko,
2013: 89). Olgegin giivenirligi icin Cronbach Alfa katsayilar1 SPSS programiyla
hesaplanmistir. Buna gore biitiin faktdrlerin 0,70’in iistiinde oldugu goriilmektedir.
Elde edilen bu bulgular dl¢eklerin giivenilir oldugunu gostermektedir.

4. Bulgular

Aragstirma hipotezinin testi i¢in oncelikle IBM SPSS 25 programu ile tek
yOnlil varyans analizi, sonrasinda ise AMOS programu ile dogrulayici faktdr analizi
gerceklestirilmistir. Dogrulayict faktdr analizi, genellikle Olgek gelistirme ve
gegerlilik analizlerinde kullanilmaktadir ancak, o6zellikle Glgegin yeni bir grup
iizerinde kullanilmas1 durumunda daha 6nceki ¢alismalarda varolan yapinin ortaya
¢ikip ¢cikmadiginin test edilmesi i¢in de uygulanmaktadir (Yaslioglu, 2017).

Buna bagli olarak bu bashik altinda 6ncelikle tanimlayict istatistikler
verilmektedir. Daha sonrasinda ise hipotez testine uygun olarak tek yonlii varyans
analizi ve dogrulayici faktor analizi sonuglar: sunulmaktadir.

4.1. Tammlayia Istatistikler

Arastirma kapsaminda ulasilan 1157 tiiketici pazari sekillendiren davranig
gosterip gostermemesine gore “hareketsizler” (N=341), “ihimlilar” (N=489) ve
“aktivistler” (N=327) olarak ii¢ gruba ayrilmistir. Tim tiiketici gruplarinin reklama
yonelik siiphe egilimleri ortalamanin iistiinde ortaya cikmistir (Xygreketsiz= 2-43,
Xiumu= 2.35, Xaktivise= 2.26). Burada dikkat edilmesi gereken 6nemli bir husus
vardir. Reklama yoénelik siiphe 6l¢egindeki ifadeler aslinda genel anlamda reklama
yonelik giiveni degerlendirmektedir. Dolayisiyla, diisiik ¢ikan ortalama degerleri
aslinda siiphe egiliminin yiiksekligini temsil etmektedir.

4.2. Tek Yonlii Varyans Analizi

Oncelikle, reklam siiphesine yonelik tiiketici egiliminin pazari
sekillendiren davranig gosterilip gosterilmemesine (aktivist, 1limli ve hareketsiz
tiiketici gruplari) gore farklilagip farklilasmadigi tek yonli varyans analizi ve Tukey
posthoc ile test edilmistir. Bunun sonucunda, hareketsizler ile aktivistler arasinda
reklama yonelik siiphe egilimlerinin  farklilagtigim1  ortaya  ¢ikarmistir
(F(2,1154)=3,094; p<0,05). Ortalama degerlerine gore ise, aktivistlerin
(Xaktivist=2,26) reklama yonelik stiphe egilimi hareketsizlerden (Xyqreketsiz=2,43)
daha yiiksek olarak gozlemlenmistir.

4.3. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Tiiketici gruplar1 arasindaki gozlemlenen farklar nedeniyle dogrulayici
faktor analiziyle farkh tiiketici gruplarn icin 6lgegin uyumlulugu incelenmistir.
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Aktivist tiiketiciler i¢in sonuglar1 Tablo 4°te, hareketsiz tiiketiciler igin ise Tablo 5°te
sunulmustur.

Tablo 4. Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar (Aktivist Tiiketiciler)

Olgek X2 df X?/df GFI CFlI RMSEA
Modifikasyon Oncesi 159,420 27 5,904 0,89 0,94 0,123
Modifikasyon Sonrasi 19,881 9 2,209 0,98 0,99 0,061
iyi Uyum Degerleri” <3 >0,90 >0,97 <0,05

Kabul Edilebilir Uyum 0,89-
Degerleri’ <4-5 0.85 >0,95 0,06-0,08

[p>.05, X2 =Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness Of Fit Index|
(lyilik Uyum Indeksi); CFI=Comparative Fit Index (Karsilagtirmali Uyum Indeksi); RMSEA=Root Mean
Square Error of Approximation (Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekokii).

“Kaynak: Meydan ve Sesen, 2011:37

Tablo 4’e gore, aktivist tiiketiciler i¢in olusturulan ol¢iim modelinin
drettigi uyum degerleri istenen sinirlarda ger¢eklesmemistir. Programin onerdigi
modifikasyonlarda dl¢egin 6 numarali “Reklamcilik iyi anlatilmis dogrulardir”, 7
numarali “Genellikle reklamcilik reklami yapilan iirliniin gergek bir resmini ortaya
koyar” ve 9 numarali “Birgok reklam tiiketiciye bilmesi gereken temel bilgiyi verir”
ifadeleri 6l¢iim modelinden ¢ikartilmistir. Yapilan modifikayonlar sonucunda 6l¢iim
modelinin istenen uyum degerlerine sahip oldugu (Tablo 5) anlagilmustir.

Tablo 5. Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar1 (Hareketsiz Tiiketiciler)

Olcek X2 df X?/df GFI CFI RMSEA
Modifikasyon Oncesi 125,091 27 4,633 0,93 0,95 0,103
Modifikasyon Sonrasi 56,925 20 2,846 0,96 0,98 0,074
iyi Uyum Degerleri® <3 >0,90 >0,97 <0,05

Kabul ]')Egg";?é'r'lr Uyum <45 %%%’ >095  0,06-0,08

p>.05, X2 =Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness Of Fit Index
(lyilik Uyum Indeksi); CFI=Comparative Fit Index (Karsilastrmali Uyum Indeksi); RMSEA=Root Mean
Square Error of Approximation (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii).

“Kaynak: Meydan ve Sesen, 2011:37

Tablo 5’e gore, hareketsiz tiiketiciler i¢in olusturulan 6l¢iim modelinin
rettigi uyum degerleri de istenen smirlarda ger¢eklesmemis, dolayisiyla AMOS
programinin 6nerdigi modifikasyonlar yapilmistir. Modifikasyonlarda dlcegin 2
numarali “Reklamlar amaci tiiketiciye bilgi vermektir” ifadesi 6l¢iim modelinden
cikartilmistir. Yapilan modifikayon sonucunda o6l¢iim modelinin istenen uyum
degerlerine sahip oldugu gozlemlenmistir.

182



Cagla P. BOZOKLU Erkan YILDIZ

Aktivist tiiketiciler i¢in 6lgek maddeleri tespit edildikten sonra Glgegin
gecerlik ve giivenirlik analizleri yapilmistir. Gegerlik ve giivenirlik ¢aligmalar:
kapsaminda; i¢ tutarhlik giivenirligi, birlesme gecerligi ve ayrigsma gegerligi
degerlendirilmistir. {¢ tutarhilik giivenirligi icin Cronbach Alfa ve birlesik giivenirlik
(CR=Composite Reliability) katsayilar1 incelenmistir. Birlesme gecerliginin
tespitinde, faktor yiikleri ile agiklanan ortalama varyans (AVE=Average Variance
Extracted) degerleri kullanilmugtir. Literatiire gore, faktor yiklerinin >0,70;
Cronbach Alpha ve birlesik giivenirlik katsayilarinin >0,70; agiklanan ortalama
varyans degerinin de >0,50 olarak gergeklesmesi gerekmektedir (Hair, Black, Babin,
Anderson ve Tatham, 2006; Hair, Tomas, Hult, Ringle ve Sarstedt, 2014; Fornell ve
Larcker, 1981). Olgegin, Cronbach Alfa ve CR katsayilarmin 0,91 olarak
gerceklesmis olmasi nedeniyle i¢ tuturlik giivenirliginin; faktor yiiklerinin, 0,70 ile
0,86 arasinda ve AVE degerinin de 0,63 olmasi nedeniyle birlesme gecerliginin
saglandig1 goriilmiigtiir.

Ayrisma gecerliginin tespitinde, Fornell ve Larcker (1981) tarafindan
onerilen kriter kullanilmistir. Fornell ve Larcker (1981) kriterine gore, arastirmada
yer alan yapilarm agiklanan ortalama varyans (AVE) degerlerinin karekdokii,
arastirmada yer alan yapilar arasindaki korelasyonlardan yiiksek olmalidir. Reklama
yonelik sliphe Olgeginin AVE degerinin karekokii 0,79 olarak hesaplanmugtir.
Arastirmanin diger degiskeni olan sosyal sorumluluk ile reklam siiphesi arasindaki
korelasyon katsayis1 da 0,38 olarak ger¢eklesmistir. Bu bulgular 1s18inda ayrisma
gecerliliginin saglandigi anlagilmustir.

Bunlara ek olarak, aktivist tiiketiciler kapsaminda olgegin nomolojik
gegerliligi de arastirilmistir. Nomolojik gegerlilik 6lgiilen bir yapinin bagka yapilarla
olan iliskisinin ge¢mis arastirmalardaki bulgularla benzer olma (Turan, 2018),
teoriyi destekleme diizeyinin gostergesidir. Yapmin nomolojik olarak gecerli
oldugunu sdyleyebilmek icin bu calismada Walsh ve Beatty’nin (2007) gelistirdigi
Miisteri Odakh Kurumsal itibar dlceginin “Sosyal ve Cevresel Sorumluluk” alt
Olecegi kullanilmistir. Literatiire gore, sliphe egilimi yiiksek olan tiiketici gruplarmnin
markalarin ylrittiigi kurumsal sosyal ve ¢evresel sorumluluk kampanyalarini (CSR)
diger tiiketicilere kiyasla daha zayif olsa da pozitif degerlendirdigi goriilmektedir
(Kim ve Lee, 2009). Buna gore, reklama yonelik siiphe egiliminin kurumsal
markalarin ¢evresel ve sosyal sorumluluk imajina etkisini dlgen yapisal esitlik
modeli aktivist ve hareketsiz tiiketiciler i¢in Sekil 1’de gosterilmistir.
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Sekil 1. Yapisal Esitlik Modeli

Yapilan analiz sonucunda, Sekil 1°de goriilen modelin uyum degerlerinin
(X?=40,477; df=34; X¥df=1,191; GF1=0,98; CFI=1, RMSEA=0,024) ve Sekil 2’de
goriilen modelin uyum degerlerinin (X2=109,202; df=53; X?%df=2,060; GFI=0,95;
CF1=0,98, RMSEA=0,056) istenen sinirlar i¢inde oldugu ve modellerin yapisal
olarak uygun olduguna iligkin yeterli kamtlarin saglandig1 tespit edilmistir. Elde
edilen degerler incelendiginde reklam siiphesi sosyal sorumlulugu aktivist
tiketicilerde (p=0,41; p<0,01) ve hareketsiz tiiketicilerde ($=0,25; p<0,01)
etkilemektedir. R? degeri incelendiginde reklama yonelik siiphe egiliminin sosyal ve
cevresel sorumluluk imajinin aktivist tiiketicilerde %17’sinin, hareketsiz
tiiketicilerde ise %6’smin agiklandigi anlagilmistir. Nomolojik gegerlilik testi i¢in
gizilen yolun (RS— SS) anlamli1 oldugu, aktivist tiiketicilerin hareketsiz tiiketicilere
kiyasla reklama yonelik siiphe egilimleri arttik¢a isletmelerin “sosyal ve gevresel
sorumluluk” imajin1 daha olumlu algiladig1 séylenebilir. Bu durum “Aktivistler i¢cin
Reklama Yonelik Siiphe Olgegi”nin nomolojik gecerliligi icin kanmittir. Bu bulgular
1s181nda H1 hipotezi kabul edilmistir.

5. Sonu¢ ve Oneriler

Bu arastirma, literatiiriin de Onerdigi gibi, gelistirilmis olan Reklama
Yonelik Siiphe Olgegi’nin (Obbermiller ve Spagenberg, 1998) aktivist tiiketiciler
icin ayn1 yapry1 ortaya koyup koymadigini test etmektedir. Kiiresellesme ve dijital
stireglerdeki gelismeler ile tiiketiciler herhangi bir marka ile ilgili; tretim
asamasindan perakende satis siirecine kadar birgok noktada bilgiye ¢ok daha kolay
ulagilabilir konuma gelmistir. Bilgi kaynagi olarak reklamlarin etkin olup
olmadigimin degerlendirilmesi, tiiketicilerin bireysel gozlemleri ve teorik
gerekeelendirme (akil yiiriitme) sonucunda gerceklesmektedir. Calfee ve Ringold’un
(1994) 60 y1l boyunca elde edilen arastirma verilerinin sonuglarina gore, tiiketicilerin
yaklagik % 70'i reklamlarin ¢ogunlukla aldatict oldugunu, insanlar1 istemedikleri
seyleri almaya ikna etmeye calistigim1 ve daha siki bir sekilde diizenlenmesi
gerektigini gostermektedir. Yapilan uluslararasi arastirmalarda aldatilan ya da
aldatildigina ikna olan tiiketicilerin bir savunma yaklagim olarak reklama karsi
siiphe ile yaklastiklar1 sonucuna ulasilmistir (Ritche ve Drake, 2000). Bu durum bu
tiir tliketicilerin, lirlin ve markalara hatta pazarm kendisine genel olarak daha negatif
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yaklasmasima neden olmaktadir. Ornegin Helm’in (2006) galismasi tiiketicilerin
farkli pazar inanglarinin olmasi durumunda, pazar1 sekillendiren davraniglar
gosterebildigini ortaya koymustur. Genel olarak tiiketim karsiti olarak goriilen bu
grubun davraniglar “iyi girketleri ddiillendirip kotii sirketleri cezalandirarak, genel
olarak pazarlamaciligin ikiylizliligi ve firsatgiligi hakkinda tiiketici bilincini
artirarak pazar sistemini etkilemeye yonelik kasith girisimler” olarak siniflandirilir.
Genel pazar inanc1 bu yonde olan tiiketicilerin, pazarlama uyaricilarin diger tiiketici
gruplarindan farkli tanimlayacagi ve farkli tepkiler gosterecegi beklenmektedir.

Bu aragtirma sonuglarma bagl olarak oncelikle belirtmek isteriz ki,
reklama yonelik siiphe 6lgegindeki ifadeler aslinda genel anlamda reklama yonelik
giiveni degerlendirmektedir. Dolayisiyla, ortalama degerlerine gore yapilacak
degerlendirmelerin ve yorumlarin ters yonlii disiiniilerek yapilmasi gerekmektedir.
Kisaca, Diisiik ¢ikan ortalama degerleri aslinda siiphe egiliminin yiiksekligini temsil
etmektedir. Bir diger yandan, bu aragtirmanin sonuglar1 beklenildigi gibi, yiiksek
seviyede pazari sekillendiren davranig gosteren aktivist tiikketicilerin reklama yonelik
siiphe egilimlerinin 6l¢iilmesinde 9 ifadeden olusan orijinal 6lgegin gecerliligi
olmadigimi goéstermektedir. Bu grup igin, ii¢ ifadenin gerekli esik degerleri
saglayamamasi ve Ol¢egin gegerliligini ve gilivenilirligini disiirmesi nedeniyle
yapidan ¢ikartilmasi gerekmistir. Oysaki tiiketicilerin reklama yonelik stiphe egilimi
kapsaminda dar ya da genis kapsamli Orneklemler iizerinde yapilmis olan
arastirmalar, demografik degiskenler disinda, tiikketicinin genel anlamda pazar inanci
ya da pazar meta-bilisi (marketplace meta-cognition) gibi degiskenleri goz ardi
etmistir (6r. Ergeg, 2009). Bu arastirma sonucunda elde edilen bilgiler, gecmis
arastrma sonuglarmin genellenebilirligini dislirmiistiir. Dolayisiyla gelecekte
reklama yonelik siiphe egilimi ya da farkli egilimleri analiz etmek amaciyla
yapilacak olan aragtirmalarin, tiiketicilerin pazar inancina ya da bilisine uygun olarak
degerlendirilmesi Onerilmektedir.
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EK 1 Aktivistler icin Reklama Yonelik Siiphe Olcegi

Reklam Siipheciligi (RS)
1.Bir¢ok reklamdan gercegi 6grenebilecegimize inanabiliriz.
2.Reklamlarin amaci tiiketiciye bilgi vermektir.
3.Reklamlarm bilgi verici olduguna inaniyorum.
4. Reklamlar genellikle gercekleri dile getirir.
5. Reklamlar {iriinlerin performansi ve kalitesi hakkinda bilgi veren giivenilir bir
kaynaktir.
6. Cogu reklamu izledikten sonra dogru bilgilendirilmis oldugumu hissediyorum.
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