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Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali

Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Haziran 2022

Danigman: Prof. Dr. Nevzat Bilge ISPIR

Glinlimiizde sosyal ag sitelerinin ¢esitlenmesi, yaygin bir sekilde kullanilmasi ve
cevrimici reklam gelirlerindeki hizli bliylime sonucu sosyal ag reklamcilig1 yiikselen bir
trend haline gelmistir. Ote yandan sosyal ag site reklamlarmin etkinligi ve bu reklamlarin
tiiketici tutumlar {izerindeki giicii, reklamverenler i¢in olduk¢a dnemli bir hal almistir. Bu
nedenle reklamverenlerin, tliketicilerin sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlara iligkin nasil
tepkiler verdiklerini ve bu tepkilere hangi faktorlerin neden oldugunu bilmeleri
gerekmektedir. Tiketicilerin reklamlara yonelik verdigi tepkilerden biri de siiphedir.
Reklama siiphe duyan tiiketici, markaya giiven duymayacak ve reklami izlemekten
kacinacaktir. Bu da markalarin reklam ¢abalarinin ve maliyetlerinin bosa gitmesine neden
olacaktir. Bu agidan sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlara yonelik stiphenin onciillerinin
belirlenmesi ve bunun ekseninde reklam tasarimlarinin yapilmasi olduk¢a 6nemlidir. Bu
baglamda ¢alismada yapisal esitlik modellemesi (YEM) kullanilarak sosyal ag sitelerinde yer
alan reklamlara yonelik siipheciligin Onciillerini saptamak amaglanmistir. Sosyal ag
sitelerinde yer alan reklamlara yonelik siipheciligin onciillerini belirleyebilmek amaciyla
nicel arastirma yontemi benimsenmistir. 932 sosyal ag kullanicisindan olugan 6érneklemden
alinan verilerin analizleri sonucu giivenilirlik, bilgilendiricilik, eglendiricilik ve gizlilik
endisesinin sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlara yonelik siiphenin {izerinde etkisi oldugu
buna karsin algilanan kisisellestirmenin ise giivenilirlik ve siiphe iizerinde etkisi olmadig1
saptanmugtir. Ote yandan giiven, bilgilendiricilik ve eglendiricilik degiskenlerinin siiphe
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izerindeki etkisinde araci bir role sahip oldugu ancak giiven, gizlilik endisesi ile algilanan
kisisellestirme degiskenlerinin ise sliphe ilizerindeki etkisinde araci bir role sahip olmadigi

belirlenmistir.

Anahtar Sozciikler: Sosyal ag siteleri, Sosyal ag sitesi reklamlari, Stiphecilik, Reklam

siipheciligi, Yapisal esitlik modellemesi.



ABSTRACT

FACTORS THAT CAUSE SCEPTICISM FOR ADVERTISEMENTS ON SOCIAL
NETWORKING SITES

Betiil CEPNI SENER
Department of Public Relations and Advertising

Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, June 2022

Supervisor: Prof. Dr. Nevzat Bilge ISPIR

Nowadays, social network advertising has become a rising trend as a result of the
diversification and widespread use of social networking sites and the rapid growth in online
advertising revenues. On the other hand, the effectiveness of social network site ads and the
power of these ads on consumer attitudes have become significant for advertisers. For this
reason, advertisers need to know how consumers react to advertisements on social
networking sites and what factors cause these reactions. One of the reactions of consumers
to advertisements is scepticism. The consumer who is scepticism of the advertisement will
not trust the brand and will avoid watching the advertisement. This will result in wasted
advertising efforts and costs of brands. In this respect, it is very important to determine the
antecedents of scepticism towards advertisements on social networking sites and to design
advertisements accordingly. In this context, it is aimed to determine the antecedents of
scepticism towards advertisements on social networking sites by using structural equation
modeling (SEM). Quantitative research method was adopted in order to identify the
antecedents of scepticism towards advertisements on social networking sites. As a result of
the analysis of the data taken from the sample of 932 social network users, it was determined
that credibility, informativeness, entertainment and privacy concerns had an effect on the

scepticism of advertisements on social networking sites, whereas perceived personalization
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had no effect on credibility and scepticism. On the other hand, it was determined that the
variables of trust, informativeness and entertainment had a mediating role in the effect on
scepticism, but the variables of trust, privacy concern and perceived personalization did not

have a mediating role in the effect of scepticism.

Keywords: Social networking sites, Social networking site advertisings, Scepticism,

Advertising scepticism, Structural equation modeling.

vil



TESEKKUR

Doktora siirecim boyunca yol gosteren, destek veren, ¢alismamin her asamasinda ve
sonuglandirilmasinda biiyiik emegi gecen degerli danigman hocam Prof. Dr. Nevzat Bilge
ISPIRe tesekkiir ederim. Bu siirecte tez izleme komitesine yer alarak yapici elestirileri ve
Onerileriyle beni zorlu siirecte yonlendiren ¢ok degerli hocalarim Prof. Dr. Deniz KILIC ve
Dog. Dr. Sevil BAYCU’a ayn ayr tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica doktora tez savunma
jiirimde yer alan Dog. Dr. Ozgiir KILINC ve Dr. Ogr. Uyesi Nurcan YILMAZ hocalarima
degerli goriisleri i¢in tiim samimiyetim ve i¢tenligimle tesekkiir ederim.

Doktora siirecimde beni 2211-E “Dogrudan Yurt I¢i Doktora Burs Programi” ile
destekleyen TUBITAK ’a sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Bu zorlu siiregte sahip oldugum her daim varligini hissettigim ve her moral
bozuklugumda beni motive eden degerli arkadasim Dr. Dilek Meri¢’e, yardimlarini
esirgemeden bana destek veren degerli meslektasim ve arkadasim Ogr. Gor. Dr. Yusuf Zafer
Can Ugurhan’a tesekkiirlerimi sunarim.

Tesekkiirlerin az kalacagi, inis ve ¢ikislarla dolu bu siirecte her zaman yanimda olan
yagsamim boyunca tiim kararlarimda beni yiirekten destekleyen, her zaman giivenen,
oncelikle iyi, diiriist ve ahlakli bir insan olmay1 6greten, sevgilerini her daim hissettigim,
egitim hayatimdaki basarilarimin gériinmeyen kahramanlar1 annem Safiye Cepni’ye, babam
Necmi Cepni’ye ve ablam Umran Cepni Dag’a siikranlarimi ve tesekkiirlerimi sunarim. lyi
ki varsiniz...

Tanidigim giinden beri bana inanan ve giivenen, destegini hi¢bir zaman esirgemeyen
sevgili esim Recep Gokhan Sener’e ve bu siirecte birlikte biiylidiigiimiiz canim oglum
Oguzhan Sener’e bu hayattaki en biiyilik sansim olan aileme minnettarim.

Bu calismayr hayatimizi giizellestiren, ailemize girmesi ile birlikte kaderimizi
degistiren, benim en kiymetlim ve dayisinin adini tagtyan canim oglum Oguzhan Sener’e ve
varligina hep ihtiya¢ duydugumuz, her gecen giin daha da 6zlemini hissettigimiz 2006 yilinda
kaybettigim canim kardesim Oguzhan Cepni’ye ithaf ediyorum.

viii



...... [ocoiiid i,

ETIiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢calisma oldugunu; ¢aligmamin hazirlik, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak {izere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandigimi; bu ¢alisma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler i¢in kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakcada yer verdigimi; bu c¢alismanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programi”yla tarandigmn ve higbir
sekilde “intihal icermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢alismamla ilgili
yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak tiim ahlaki ve

hukuki sonuglart kabul ettigimi bildiririm.

Betiil CEPNI SENER
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1. GIRIS

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin problemi, amaci, dnemi, kapsami, sinirliliklari,

varsayimlari ve tanimlarina yer verilmistir.
1.1.Arastirmanin Problemi

Giliniimiizde geleneksel medyay1 geride birakan yeni medya kanallarmin ortaya
cikmasi, dijitallesmenin artmas: ve yayginlagsmasi ile birlikte teknolojinin hizi ivme
kazanarak bir¢ok alanda kokli degisimlere ve yeniliklere yol agmistir. Bu koklii degisim ve
yeniliklerin oldugu alanlardan biri de reklam uygulamalaridir. Biiyiik 6l¢iide degisim
gosteren reklam paradigmasinda yeni kanallarin geleneksel medyanin yerini almasi ve
konvensiyonel goriintiilii reklamlarin 6tesine gegen internet reklamciliginin viral video ve
sosyal ag olusturma gibi alanlara dogru ilerlemesinden dolay: dijital medya reklamcilik

sektoriinii derinden etkilenmistir (Mallia ve Windels, 2011, s. 30).

21. ylizy1l, sosyal medya aracilifiyla iletilen internet tabanli mesajlarin parlamasina
tanik olmaktadir. Sosyal medya araclart bilgi edinme, goriigler alma-verme, farkindalik
yaratma, tutum olusturma, satin alma davranist ve satin alma sonrasi iletisim ve
degerlendirme dahil olmak iizere tliketici davranisinin ¢esitli yonlerini etkileyen dnemli bir
unsur haline gelmistir (Mangold ve Faulds, 2009, s. 357). Bu eksende katlanarak biiyiidiigiine
ve ¢esitlendigine tanik oldugumuz sosyal medya uygulamalari yeni milenyumda insanlarin
birbirleri ile iletisime gegtikleri, sohbet ettikleri yer olmanin 6tesine gegerek reklamverenler
ve pazarlamacilar icin popiiler bir reklam mecrasi haline donilismiistiir. Ayrica isletmeler
pazarlama iletisimini saglamak ve marka hedeflerine ulasmak icin ¢esitli sosyal ag sitelerini

aktif olarak kullandiklarini séylemek miimkiindiir.

Dijital teknolojilerdeki yasanan geligsmeler, maliyet agisindan uygun olmasi ve genis
kitlelere ulasabilme kolaylig1 gibi avantajlardan dolay1 reklam ve pazarlama uygulayicilari
dijital kanallara 6zellikle giiniimiizde kullanimi artan sosyal ag sitelerini iletisim stratejilerine
dahil etmislerdir. Bu baglamda markalar i¢in sosyal ag sitelerindeki reklamlarin tiiketici
tarafindan kabul gormesi, begenilmesi, paylasilmasi veya konusulmasi biiyiikk 6nem arz
etmektedir. Tiim bunlarin gergeklesmesi i¢in Oncelikli kosul, tiikketici de reklama yonelik

giiven duygusu olusturmaktir. Tiiketicilerin reklama karsi sliphe duymamasini saglamak
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gerekmektedir. Reklama yonelik duyulan siiphe tiiketici i¢in agizdan agiza iletisimi olumsuz
etkilerken sosyal ag siteleri aracilifiyla ¢ok kisa siirede markalar1 krize siiriikleyecek adimlar
atilmasina neden olabilecektir. Bu baglamda isletmelerin ve markalarin, giiven insa etmesi
ozellikle dijital ortamlarda oldukc¢a 6nemlidir. Markalarin geleneksel mecralarin yani sira
sosyal medya platformlarinda da dogru ve giivenilir igerik, iletisim ve etkilesim sunmasini
saglamak i¢in dijital ortamlarda tiiketicilere karsi bir sorumluluklari bulunmaktadir. Bunun
aksi durumunda markalar tliketiciyi kaybetme ve markalarina zarar verme riskiyle karsi

karsiya kalmaktadirlar (Cohen, 2020).

Son yillarda tiiketicilerin internet iizerinden pazarlama iletisimi ve bilgiye erisim
konusunda giderek daha fazla kontrol sahibi olmastyla birlikte reklamcilik alan1 daha fazla
gelisme gostermis durumdadir (Petrescu, Mingione ve Gironda, 2019, s. 738). Buna paralel
olarak artan rekabet ortaminda reklamverenlerin reklamlarin etkinligini ve tiiketicilerin
tepkilerini degerlendirme ihtiyact da biiyiik 6l¢iide artmistir (Li, Huang ve Christianson,
2017). Isletmeler, tiiketiciler arasinda belirli bir marka hakkinda olumlu bir tutum
olusturmak, reklamlara yonelik her tiirlii giiven problemini ve siipheyi ortadan kaldirmak ve
iriin/hizmetlerle ilgili yanls anlasilmalar1 diizeltmek i¢in her yil reklamlara milyonlarca
dolar harcamaktadir. Reklamverenlerin amaci, tiiketicilerde markalara yonelik olumlu bir
tutum olusturmak, reklamlarla ilgili slipheleri ortadan kaldirmak ve tiiketicilerin
iiriine/hizmete iliskin algilarini sekillendirmektir. Pazarlamacilar ve reklamverenler, daha
etkili reklamlar tiretebilmek ve daha iyi pazarlama stratejileri uygulayabilmek icin tiiketici
ozelliklerini ve tirlinlere/hizmetlere yonelik tepkilerini anlamak istemektedirler (Chen, 2011,

s. 153).

Insanlar sosyal ag sitesi reklamlarma maruz kaldiginda bazi faktdrler onlarin
reklamlara yonelik siiphecilik egilimlerini etkilemektedir. Tiiketicilerin reklamlara yonelik
tutumlarin1 etkileyen bu faktorler saptanabilirse kisileri reklam silipheciligine ydnelten
ogelerin belirlenebilmesinin yani sira biiylik biitceler ayrilan reklamlarin istenilen etkiye
ulagmasini saglamak i¢in siiphecilik diizeylerini en aza indirgemeye veya ortadan kaldirmaya
yardimci olabilecektir. Ote yandan sosyal ag sitelerinin insanlarin hayatindaki énemi ve

burada bulunan genis igerik yelpazesi goz Oniine alindiginda insanlarin sosyal ag sitelerine



yonelik siipheci egilimlerini neyin etkiledigini anlamak bilimsel ve sektorel agidan oldukga

Onem tagimaktadir.

Degisen reklam mecra ve formatlari, tliketicinin beklentileri, reklami algilama
durumlari, ¢cok sayida reklama maruz kalmasi gibi nedenlerle tiiketicilerin reklamlara yonelik
stipheciligini tetikleyebilecek tiiketici onyargilar1 olugabilmektedir. Dolayistyla bir reklamin
tilketiciler tarafindan nasil algilanacagi veya reklami yapilan markaya/iiriine nasil tepki
verecegi cogunlukla reklamverenler ve pazarlamacilar i¢in belirsiz bir hal alabilmektedir. Bu
baglamda reklamverenler i¢in tiiketicileri ikna etmek, istenilen yonde davranis degisikligini
yaratmak ve reklam etkililigini arttirmak ig¢in tiiketicilerde siipheyi etkileyen faktorleri

belirlemek 6nem arzetmektedir.

1.2.Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci tiiketicilerin sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlara yonelik
siiphecilikleri iizerinde hangi faktorlerin etkili oldugunu ve bu faktorler arasindaki iliskinin
nasil oldugunu ortaya koymaktir. Tiiketicilerin sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlara
yonelik siiphelerini saptamak i¢in reklamlarin giivenilirligi, eglendiriciligi, bilgilendiriciligi,
sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlara iliskin gizlilik endisesi ve algilanan kisisellestirme
Olciimlenerek bu yapilar arasindaki iliskileri gosteren model test edilecektir. Bu amacla
sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlarin etkisini azaltabilecek ve tiiketiciler {izerinde
siipheye neden olabilecek faktorlerin acgik bir sekilde anlagilmasina olanak saglayacaktir.
Bununla birlikte s6z konusu faktorlerin, tiiketicilerin slipheciligini ve reklama yonelik nihai
tepkilerini sekillendirmede reklam unsurlarinin 6neminin anlagilmasina katki saglayacaktir.
Bu baglamda arastirmada literatiirden elde edilen bilgiler dogrultusunda asagidaki hipotezler

test edilecektir:

H1: Reklam giivenilirligi ile algilanan kisisellestirme arasinda pozitif yonde bir iligki

vardir.
H2: Algilanan kisisellestirme ile sliphe arasinda negatif yonde bir iligki vardir.
H3: Gizlilik endigesi ve giivenilirlik arasinda negatif yonde bir iliski vardir.

3



H4: Gizlilik endisesi ile sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlara yonelik siliphe

arasinda pozitif yonde bir iligki vardir.

HS: Reklam giivenirliligi ile sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlara yonelik

stiphecilik arasinda negatif yonde bir iliski vardir.

He6: Eglendiricilik ile sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlara yonelik siiphe arasinda

negatif yonde bir iligki vardir.
H7: Eglendiricilik ile giivenirlilik arasinda pozitif yonde bir iligki vardir.

H8: Bilgilendiricilik ile sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlara ydnelik siliphe

arasinda negatif yonde bir iligki vardir.
H9: Bilgilendiricilik ile reklam giivenilirligi arasinda pozitif yonde bir iliski vardir.

H10: Gizlilik endigesinin sosyal ag sitelerine yonelik siiphe iizerindeki etkisinde

giivenirliligin arac1 bir rolii vardir.

H11: Bilgilendiricili§in sosyal ag sitelerine yonelik siiphe lizerindeki etkisinde

giivenirliligin arac1 bir rolii vardir.

H12: Eglendiriciligin sosyal ag sitelerine yonelik siiphe tiizerindeki etkisinde

giivenirliligin araci bir rolii vardir.

H13: Algilanan kisisellestirmenin sosyal ag sitelerine yonelik siiphe tizerindeki

etkisinde giivenirliligin arac1 bir rolii vardir.
1.3.Arastirmanm Onemi

Arastirmanin Oncelikle hem reklamcilik literatlirline hem de reklamcilik sektoriine
onemli katkilar saglayacag: diistiniilmektedir. Reklameilik literatiirii incelendiginde sosyal
medya reklamlarinin tiiketici tutumlar1 iizerinde etkileri {lizerine yapilan arastirmalarin
yaygin oldugu buna karsin bu platformlarda yer alan reklamlara yonelik siipheye neden olan

faktorlerin yeteri kadar ele alinmadig1 saptanmustir.

Giliniimiizde markalar mevcut ve potansiyel tiiketicilerle daha iyi bir iletisim kurmak,

etkilesim yaratmak ve etkilesimlerini siirdiirmek i¢in sosyal ag sitelerine agirlik vermeye



baslamiglardir. Tiiketici-marka ekseninde iligkiler kurmalar1 ve siirdiirmeleri i¢in yeni bir yol
sunan sosyal ag siteleri, reklamlar1 ile marka bilinirliligini arttirmada bir ara¢ gorevi

gormektedir.

Sosyal ag sitelerinin yaygin kullanimu ile birlikte markalarin bu platformlarda var olma
ve varliklarin siirdiirme c¢abalarint son derece dnemli hale gelmistir. Sosyal ag sitelerinde
paylasilan bilgilerin, haberlerin, olaylarin, yeniliklerin ¢ok kisa siirede milyonlarca kisiye
ulagmasi igletmeler acgisindan bazen biiyiik krizler yaratirken bazen de {iriin/hizmetlerinin,
kampanyalarinin, sosyal sorumluluk projelerinin kitleler tarafindan ¢ok hizli bir sekilde
haberdar olunmasini saglamaktadir. Bu baglamda markalar tarafindan paylasilan igeriklerin
tilketiciler tarafindan gilivenilir bulunmasi, iceriklerin paylasiimasi ve agizdan agiza
yayilmast icin olduk¢a dnemlidir. Fakat giiniimiizde sosyal ag sitelerinde ¢ok fazla gercegi
yansitmayan icerik ve paylasimlar dolagmakta ve insanlar1 sosyal medya paylagimlarina
yonelik daha da siipheci hale getirmektedir. Bu nedenle sosyal medya platformlarinda
markalarin reklamlarla vermek istedigi etkiyi ve istenilen yonde davramis degisikligini
yaratmast icin tiiketiciler lizerinde siipheyi azaltacak veya ortadan kaldiracak unsurlar1 g6z
onlinde bulundurmasi gerekmektedir. Boylece soz konusu unsurlarla birlikte markalar

mevcut kitlelerini elde tutabilir ve potansiyel hedef kitleleri i¢inde cazip hale gelebilir.

Isletmeler, tiiketicilerin sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlara iliskin
stipheciliklerinde daha kapsamli bir farkindalik gelistirebilirlerse tiiketicilerin i¢goriilerini
daha iyi anlayarak onlara daha iyi hizmet verebilir, daha etkili sosyal ag site reklamlar
gelistirebilir ve uygulayabilirler. Ote yandan tiiketicilerin reklamlara yénelik siipheciligini
azaltmak markayla ilgili mesajlarin etkinligi iizerinde de olumlu bir etki yaratacak ve
belirlenen siiphe faktorleri reklamin sekillenmesine de 1sik tutacaktir. Ayrica akademik
perspektiften bakildiginda reklamlara yonelik siiphecilik ve tiiketici davranist ile ilgili

literatiire katk1 saglayacaktir.

1.4.Arastirmamin Varsayimlari

Arastirmada kullanilan veri toplama araclarinin 6l¢iilmek istenilen 6zellikleri dogru

oletiigli varsayilmistir. Arastirma kapsaminda sosyal ag sitelerine yonelik siiphe belirlenen
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faktorler tizerinden irdelenmis ve bu baglamda katilimeilarin vermis olduklar1 cevaplarin

dogru oldugu varsayilmistir.
1.5.Arastirmamin Kapsami ve Simirhihiklar:

Kavramsal c¢ergeveden ve calismanin tasarimindan kaynaklanan sinirlamalar,
calismay1 belirli arastirma ve bilimsel gelenekler igerisinde c¢ergeveleyerek sinirlar
koymaktadir (Marshall ve Rossman, 2016, s.180). Bu baglamda tiim bilimsel ¢aligmalarda
da oldugu gibi bu calismada da arastirmanin kapsami, tasarimi, hedeflenen amaclar ve
aragtirmacinin bilgi birikimi kapsaminda birtakim sirliliklar s6z konusudur. Calismada
sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlara yonelik siipheciligin onciillerini belirlemek i¢in
faktorler arasi iligkiyi ortaya koymak amaglanmaktadir. Gergekte tiiketici davranisi ¢ok daha
karmagik olabilmekte ve sosyal ag sitelerindeki reklamlar iizerindeki etkisi farklilik
gosterebilmektedir. Bu baglamda ¢alismada literatiirii dayali olarak belirlenen ve sosyal ag
sitelerinde yer alan reklamlara yonelik tliketici siiphelerine neden olan faktorler
eglendiricilik, bilgilendiricilik, gizlilik endigesi, reklam gilivenirligi ve algilanan
kisisellestirme faktorleri ile sinirlandirilmigtir. Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de yasayan 18
yas ve Ustil sosyal ag sitesi kullanicisi olan bireyler olusturmaktadir. Bunun yani sira evrenin
bliylikliigii ve evrenin tiimiine ulagsmanin imkansiz olmasindan dolay: yeterli 6rneklem
sayisina ulagsmak icin 28.04.2021- 02.02.2022 tarihleri arasinda dijital platformlar
(WhatsApp, Instagram, Facebook) iizerinden toplanan verilerle simirlandirilmistir.
Toplanilan verilerin giivenirlik ve gecerliligi, arastirmada kullanilan anketin 6zelliklerine ve

katilimcilarin dogru bilgiler vermesi ile sinirlidir.

1.6.Tanimlar

Calismada kullanilan degiskenlerin ¢alisma kapsaminda ifade etmis olduklari anlam ve
tanimlamalarin ¢alismanin biitiinliigli ve daha iyi anlasilmasi agisindan 6nem tasimaktadir.

Bu acidan ¢alismada 6nem arz eden kavramlara iligkin operasyonel tanimlar soyledir:

Sosyal ag sitesi reklameih@i: Internette var olan sosyal aglar ve sosyal paylasim

siteleri araciligtyla gerceklestirilen tiim tanitim ve reklam islemini ifade etmektedir.



Reklama yonelik siiphe: Reklamverenlerin eylemlerine inanmama ya da giiven

duymama egilimini ifade etmektedir.

Gizlilik Endisesi: Bireylerin bilgilerinin kendi istegi disinda paylagilmasi, mahrem

olanin i¢inde barimdirdig: gizliligin kayba ugrama endisesini ifade etmektedir.

Bilgilendiricilik: Reklami izleyenlerin {iriin ve hizmet hakkinda bilgi sahibi olmasin1

saglamak ve markaya yonelik yeniliklerden haberdar edilmesini ifade etmektedir.

Eglendiricilik: izlenilen reklamdan zevk alinmasi ve reklami izlerken neseli ve hosca

vakit gecirilmesini ifade etmektedir.

Reklam Giivenirliligi: Tiiketicinin sosyal ag siteleri tizerinden yapilan reklamlari ne

ol¢iide dogru ve inandirici olarak algiladigini ifade etmektedir.

Algilanan Kkisisellestirme: Reklamin tiiketiciler tarafindan kendilerinin 6zelliklerine

ve ilgi alanlaria uygun olarak idrak etmesini ifade etmektedir.



2. LITERATUR

Calismanin bu boliimde teorik ve kavramsal ¢erceve ekseninde literatiir taramalarina

yer verilmistir.
2.1.Internetin Tarihcesi ve Gelisimi

Iletisim araglari, zamanin kosullarina ve teknolojik altyapisima bagli olarak birtakim
yenilikler ve gelismelere entegre olarak ge¢misten gliniimiize kadar siiregelmistir. Boylece
iletisimdeki ilerlemeler matbaanin icadiyla baslayarak telgraf, gazete, hareketli film, telefon
kablolari, radyo, televizyonun ortaya ¢ikisi ve sonrasinda ise iletisim alaninda devrim
niteligindeki teknolojik gelismeler olan bilgisayar aglari ve internet ile giinlimiize kadar
ulasmustir (Giigdemir, 2003, s.372). Internet, iletisim ve bilgisayar diinyasinda goriilmemis
bir dl¢lide doniistim gerceklestirmistir. Diinya ¢apinda bilgi yayma mekanizmasi olmasinin
yani sira cografi konumdan bagimsiz olarak bilgisayarlar ve bireyler arasinda etkilesim ve is

birligi i¢in ortam olusturmustur (Leiner vd., 2009, s.22).

Bugiin tanik oldugumuz ¢esitli ve karmasik sosyal ve teknolojik dontigiimlerin kokleri,
ABD Savunma Bakanligi’nin {leri Arastirmalar1 Projeleri Birimi Ajans1 (Advanced Research
Projects Agency) (ARPA)’'ndan gelen arastirma hibeleri yoluyla internetin gelistirilme
seklinde yatmaktadir (Daha sonra kurumun adi “Defense” (savunma) sozciigii getirilerek
DARPA olmustur) (Raphael, 2011, s.46). 1969°da Pentagon’un ileri Arastirma Projeleri
Ajanst (ARPA) araciligiyla bir niikleer savas sonrasinda geleneksel haber yollarinin
kesilmemesi amaciyla bir iletisim ag1 olusturmak icin ARPANET (ileri Arastirma Projeleri
Ajans1 Ag1) olarak adlandirilan proje olusturulmus ve zaman igerisinde ¢ok basarili olan bu
proje ABD’deki tiim tiniversiteler tarafindan kullanilmaya baslanmistir (Géneng, 2003, s.88-
89). Fakat hangi bilgilerin nerede ve nasil erisilebilir oldugunu ortaya ¢ikarmanin kolay veya
sistematik bir yolu bulunmamaktaydi (Okin, 2005’den akt. Ratliff ve Rubinfeld, 2010, s.2).
Bu nedenle ag1 daha kiiresel hale getirmek i¢in yeni, standart ve sofistike bir protokole ihtiyag
bulunmaktaydi. Bunun sonucu olarak elektronik mesajlarin  paketlenmesinin,
adreslenmesinin ve ag tizerinden gonderilmesinin nasil olacagina iligkin bilgileri tanimlayan
IP (internet Protokolii) teknolojisi gelistirilmistir. 1977°de ise standart protokol olan TCP/IP
(Iletim Kontrol Protokolii / Internet Protokolii) olusturulmustur. TCP/IP protokolii, ¢esitli



bolgelerdeki milyonlarca bilgisayarin iletisim kurmasint miimkiin kilmigtir. 1985 yilinda bu
iletisim ag1 tiim egitim tesislerinin, akademik arastirmacilarin, devlet kurumlarinin ve
uluslararas1 aragtirma kuruluslarinin kullanimi ile gelismis ve 1980’lerin ortalarinda bu
iletisim ag1 yaklasik 2.000 ana bilgisayarla dnemli bir ag haline gelmistir. Bu iletisim ag1
1992°den sonra ticari kuruluslarin da benimsemesiyle kullanimi ivme kazanmigtir. Boylelikle
etkileyici bir hizla, kiiresel olarak genisleyen ve milyonlarca bilgisayar1 birbirine baglayan
bu “network™ yapisi “internet” olarak adlandirilmistir (Campbell-Kelly ve Garcia-Swartz,

2013, 5.30; Goneng, 2003; s.89; http-1).

Tiirkiye’de ise genel amag baglaminda ilk olarak 1986°da tiniversitelerin dnderliginde
genis alan bilgisayar aglar1 kurularak zamanla gelistirilmisti. TUVAKA (Tiirkiye
Universiteler ve Arastirma Kurumlar1 A1) olarak adlandirilan bu ag arastirma kurumlari ve
iiniversiteler tarafindan kullanilmaya devam etmekte iken 1990’11 yillarin baslarinda cesitli
altyap1 eksiklikleri ve teknolojik yetersizliklerden dolayr ihtiyaglari karsilayamaz hale
gelmistir. Bu donemde Orta Dogu Teknik Universitesi (ODTU) tarafindan &nerilen bir
projenin Tiirkiye Bilimsel ve Teknik Arastrma Kurumu (TUBITAK) tarafindan
desteklenmesi ile yeni ag teknolojilerinin kullanimi saglanmistir (Ozgit ve Cagiltay, 1996,
s.17). Boylece Tiirkiye’de ilk olarak internet baglantist ABD’de NSFNet (National Science
Foundation Network)’e TCP/IP protokolii iizerinden 12 Nisan 1993’de ODTU Bilgi islem
Daire Baskanligi tarafindan saglanmustir. Internetin genis kitlelere ulagmasi ise (ticari

kuruluslar ve hane halklar1 gibi) 1996 yilinda ger¢eklesmistir (Ergiiney, 2017, s.54).

Internet, diinya ¢apindaki farkl bilgisayar aglarinin birbirine entegre olmasina aracilik
ederek basta iletisim olmak iizere ticaret bigimlerini yeniden sekillendirerek devrime neden
olan sistemin yapu tasidir. Internet, bilgisayar aglarmin kiiresel olarak birlesmesini saglarken
Ote yandan diinya c¢apinda halkla acik bir ag halini almaktadir (Van Dijk, 2006, s.152).
“Aglarin ag1” olarak da tanimlanan ve kurucu aglardan birine baglanarak her birey tarafindan
erigilebilir olan internet sosyal medya, elektronik posta (e-posta), sohbet odalari, haber
gruplari, ses ve video iletimi vs. yoluyla insan iletisimini destekleyerek insanlarin birgok
farkli yerde is birligi i¢inde ¢alismasina olanak tanimaktadir. Bunu yani sira birgok uygulama

tarafindan dijital bilgilere erisimi de desteklemektedir (http-3).



Gilinlik yasamimizin olmazsa olmazi haline gelen ve hayatimizda sayisiz imkan ve
kolaylik saglayan internetin kullanimi olduk¢a yaygindir ve glinden giine de kullanim orant
artmaktadir. Bu baglamda We Are Social 2021 raporu incelendiginde bir dnceki yila kiyasla
Diinyada Internet kullanim1 %7,3 (316 Milyon) artig gostererek 4,66 milyar insanin internet
kullanicis1 haline geldigini ve bunun da diinya niifusunun yarisindan fazlasinin (%59,5)
internete erigimi oldugunu gostermektedir. We Are Social 2021 raporuna gore Tiirkiye’de
ise internet kullanicis1 bir 6nceki yila goére 3,7 milyon artarak (%6) internete erisim orani

%77,7 (65,8 milyon)’e ulagsmistir (We Are Social, 2021).

2.2.Web 1.0 Teknolojisi

Bilgi teknolojilerinin gelismesinde yadsinamaz éneme sahip olan Web 1.0 teknolojisi
internetin baglangici olarak kabul edilmesinin yani sira dijital ortama geg¢isin ilk drneklerini
temsil eden birinci kusak web platformudur (Kogyigit, 2017, 5.76). 1989 yilinda yeni bir web
paradigmasinin ortaya ¢ikisina neden olan HTML (HyperText Markup Language) etiket
dilinin var olmasiyla birlikte The World Wide Web (WWW) kavraminin taninmasi ve web
tarayicilarinin gelistirilmesi ve ilerlemesi hiz kazanmistir (Ersoz, 2020, s.59). 1989 yilinda
Tim Berners-Lee tarafindan Cern laboratuvarlarinda kesfedilen Web 1.0 teknolojisi, temel

internet 6zelliklerini tagimasi agisindan oldukg¢a 6nemlidir (Kogyigit, 2017, 5.76).

Berners-Lee’ye gore Web’in ilk uygulamasi “salt okunur web” olarak tanimlanan Web
1.0°dir. Web 1.0 bilgi aramamiza ve okumamiza imkan saglayan tek yonlii ve statik bir ag1
temsil etmektedir. Web 1.0, kisith sayida yazar ve ¢ok sayida okuyucu i¢in web sayfalari
olusturmaktadir. Bdylece insanlar dogrudan kaynaga giderek bilgi alabilmektedir. Buna
karsin kullanici etkilesimine veya igerik katkisina imkan vermemektedir. Zaman igerisinde
teknolojinin ilerlemesiyle birlikte Web 1.0 yerini kullanicty1 ag sistemine dahil eden ve
etkilesime olanak saglayan Web 2.0 ag sistemlerine birakmistir (Getting, 2007; Ers6z, 2020,
5.60).
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2.3.Dijital Cagda Yeni Medya Kavram

Son yillarda iletisim teknolojilerini sekillendiren yeni medya haberlesmeden, egitime,
ticaretten, tliketici davranislarina kadar genis yelpazede farkli disiplinleri derinden etkiledigi
icin literatiirde kosut tanimlamalar olmasina karsin ¢esitli tanimlamalar ve farkl ilke ve
ozelliklere de yer verilmektedir. Bu baglamda yeni medya c¢agini daha iyi anlamak ve
anlamlandirabilmek i¢in yeni medya kavramini tanimlamak ve yeni medyay1 geleneksel

medyadan ayiran 6zellikleri ve ilkeleri detayli olarak ele almak gerekmektedir.

Teknolojinin bas dondiiriicti bir sekilde degisimi ve her alanda kullaniminin ivime
kazanmas: kitlesel boyutta déniisiimlere neden olmustur. Internet teknolojisi igin yapilan
bliyiik hamleler ve sayisal yaymciligin da yogun bir sekilde internet teknolojisini
desteklemeye baslamasi nedeniyle igerisinde yasadigimiz zaman dilimi yeni medya ¢ag1

olarak adlandirilmistir (Kirik, 2013, s.81).

Yeni medya kavrami, 1970’lerde iletisim ve bilgi tabanl aragtirmalara dayali olarak
cesitli alanlarda (kiiltlirel, ekonomik, psikolojik) ¢alismalar yapan arastirmacilar tarafindan
ileri siiriilmesine ragmen 1990’larda kayda deger bir hizla biiyliyen bilgisayar ve internet
teknolojileri ile birlikte daha genis bir kullanim alanina sahip olmustur (Thompson, 1995’den
akt., Dilmen, 2007, s.114). Bu siiregte farkli boyutlara ulasan yeni medya, giiniimiizde yeni

iletisim ortamlarinin tiimiinii tanimlamaktadir (Dilmen, 2007, s.114).

Manovich’e gore ise yeni medyanin kokleri 1830°larda Charles Babbage’in “Analitik
Makine” (Analytical Engine) olarak adlandirilan mekanik bilgisayarina ve Louis
Daguerre’nin “Dagerotip” (dagerreyotipi) olarak tanimlanan fotografik goriintli elde etme
yontemine dayanmaktadir. Bu iki ayri tarihsel bulus sayesinde bilgisayarin ve medya
teknolojilerinin temeller atilmis ve bdylece baslayan siireg, 20. yiizyilin ortalarinda sayisal
veriler lizerinde hesaplamalar1 daha verimli bir sekilde yapmak amaciyla modern bir dijital
bilgisayar gelistirilmesine kadar uzanmaktadir. Manovich, modern medya teknolojilerinin
yiikselisi ile birlikte tiim medyanin bilgisayarlar i¢in erisilebilir sayisal verilere ¢evrilmesini

“yeni medya” olarak tanimlamaktadir (Manovich, 2002, s.44-45).

Giliniimiizde medya anlayis1 daha 6nce “medya” kavrami olarak radyo, televizyon,

gazete ve film gibi bir avug kitle iletisim aracina atifta bulunmanin 6tesine gegerek daha
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genis bir kavrami tanimlamaktadir. Yani dijital cagda medya, yeni iletisim teknolojilerinin
cogalmasini yansitmaktadir. Giiniimiiz medyasi, ¢ok sayida cihazdan kanallara ve bu kanallar
ve/veya cihazlardaki mekanlara kadar genis bir yelpazede igerige sahip olup kullanicilara
yalnizca bu “medya” ile etkilesime girmeyi degil ayn1 zamanda diger kullanicilarla iletisim
kurmak i¢in bunlar aracilifiyla etkilesim kurma yetenegi de saglamaktadir (Sundar ve

Limperos, 2013, 5.505).

Van Dijk (2006, s.6-9) yeni medyay1 biitiinlestirme (entegre), etkilesim ve dijital kod
kullanan ortamlar olarak tanimlamaktadir. Van Dijk’a gore, yeni medyanin en yaygin
alternatif adlar1 dijital medya, multimedya ve etkilesimli medyadir. Bu tanim araciligiyla
medyay1 eski ya da yeni olarak tanimlamak miimkiindiir. En 6nemli yapisal olarak yeni
medya 0zelligi telekomiinikasyon, veri iletimi ve kitle iletisiminin tek bir ortamda
entegrasyonudur. Yakinsama stirecidir. Bu nedenle, yeni medyaya genellikle multimedya
olarak da adlandirilmakadir. Cok genel bir tanimla etkilesim, bir etki ve tepki dizisidir. Dijital
kod ise yalnizca yeni medya islemlerinin bigimini tanimlayan teknik bir medya 6zelligidir.
Bununla birlikte, iletisim i¢in ¢ok énemli sonuglar1 bulunmaktadir. Dijital kod, bilgisayar
teknolojisini kullanirken her bilgi ve iletisim Ogesinin birler ve sifirlar seklinde
doniistiiriilebilecegi ve iletilebilecegi anlamina gelmektedir. Ornegin geleneksel televizyon
goriintli, ses ve metin igerdigi i¢in entegre edilmis bir kitle iletisim aracidir ancak etkilesimli
degildir veya dijital kod temeline dayanmamaktadir. Eski telefonlar etkilesimlidir ancak
yalnizca konusma ve sesleri ilettigi ve dijital kodla ¢alismadigi i¢in entegre degildir. Buna
karsilik, etkilesimli televizyonun yeni ortami, etkilesim ve dijital kod eklenmesidir. Ek olarak
yeni nesil mobil veya sabit telefonlara metin, resim veya video eklenerek ve Internete

baglanimi saglanarak tamamen dijitallestirilmekte ve yeni medyaya entegre edilmektedir.

Yeni medyanin multimedya ve etkilesim olmak iizere geleneksel medyadan ayrilan iki
temel Ozelligi bulunmaktadir. Enformasyonun diizgizgisel iletiminden kurtularak
hipermetinsellige ge¢mesine imkan saglayan yeni medya, temelinde dijital kodlama
sistemine dayanmaktadir. Boylece ¢ok miktardaki enformasyonu ayni anda aktarabilmekte

ve kullanicinin geri doniit verebilmesine imkan saglamaktadir (Binark, 2007 s.21).
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Yeni medya’nin etkilesim, eszamansizlik ve kitlesizlestirme olmak iizere iic ana

ozelligi bulunmaktadir (Rogers’dan akt. Geray, 2002, s. 20):

Etkilesim (Interactivitiy): Iletisim siirecinde kendi igeriklerini olusturabilen
kullanicy, pasif rolden ¢ikarak aktif bir rol sergilemektedir. Yeni medya kullanicilarin
birbirleri ile etkilesimine olanak tanimaktadir.

Eszamansizhik (Asynchronousity): Kullanicilar, istedikleri zaman diliminde bilgi
alip ve gonderebilmekte, icerik paylasabilmektedir. Yeni medya, kullanicilarin
senkronize olmaya gerek duymadan enformasyon almaya ve aldiklar1 enformasyona
istedikleri zamanda cevap vermeye imkan saglamaktadir.

Kitlesizlestirme (Demassification): Yeni medyanin, mesajlarin kitlesel olarak
aktarilmasinin 6tesinde her kullanici i¢in 6zel mesaj olusturabilme ve bu mesajlari

belirli kullanicilara gonderebilme 6zelligine sahip olmasidir.

Manovich (2002, s.49-65) ise yeni medyanin 6zelliklerini betimlerken etkilesim veya

hipermetinsellik gibi ortak kategorilere odaklanmak yerine farkli ilkeler 6ne siirmektedir.

Manovich, yeni medyanin tiim ilkelerini sayisal temsil, modiilerlik, otomasyon, degiskenlik

ve kod ¢evrimi olmak iizere bes dge ile tanimlamaktadir.

Sayisal Temsil: Yeni medya nesnelerinin tiimii say1 ile temsil edilen dijital koddan
olusur. Boylelikle biitiin veriler sayilabilir ve programlanabilir hale gelir.
Modiilerlik: Medya 6gelerinin (goriintli, ses, sekil gibi.) her birinin birbirinden
bagimsiz olmasi ve farkli 6zelliklere sahip olmasidir.

Otomasyon: Bircok iglemin otomatik olarak yapilmasina olanak saglamasidir.
(Ornegin Photoshop gibi sayisal goriintii diizenleme programlari, taranan goriintiileri
otomatik olarak diizeltebilir.)

Degiskenlik: Yeni bir medya nesnesi bir kez ve herkes icin sabitlenmis bir sey
degildir, sayisal kodlara bagli olmasindan dolayr ayni nesnenin farkli sekillerde
sunulmast miimkiindiir.

Kod Cevrimi: Kiiltiirel kategoriler ve kavramlar, anlam ve/veya dil diizeyinde,

bilgisayarin ontolojisi, epistemolojisi ve pragmatiklerinden tiireyen yenileriyle ikame
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edilir. Yani, kiiltiir dijitallesir ve dolayisiyla yeni medya, bu daha genel kiiltiirel

yeniden kavramsallastirma siirecinin habercisi olarak hareket eder.

Yeni medya dijital medya olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yeni bir medya yaklagimu,
dijital teknolojilerin ve ortamlarin yakinsak oldugunu kabul etmektedir. Teknolojiler
birlestiginde temel teknolojinin yam sira diger teknolojilerin kapasitelerini ve 6zelliklerini
almakta ve paylasmaktadirlar. Bu, ayr islevlere ve ayri teknik 6zelliklere sahip olan dijital
oncesi yagamin giinliik {iriinlerinin aksine bir {iriinde bir¢cok 6zellik mevcut hale gelmistir.
Bununla birlikte, bilgi dijitallestirildikten sonra islevlerin bulaniklasmasina ve hibrit
teknolojilerin ortaya ¢ikmasina izin veren tutarli ve etkili yollar ortaya ¢ikmaya baslamistir.
Yeni medya teknolojileri, giderek daha g¢esitli baglamlarda daha fazla islevi yerine
getirebilmektedir (Green, 2010, s.4-5).

Yeni medya her alanda oldugu gibi 6zellikle de tiiketicileri derinden etkilemekte ve
onlarin gilindelik yasamlarini, tiiketim aligkanliklarini, marka tercihlerini, kendilerini ifade
etme tarzlarini sekillendirmekte onemli bir unsur haline gelmistir. Bu baglamda tiiketici
perspektifinden bakildiginda internetin kiiresel erisimi nedeniyle yeni medyanin sundugu
daha genis secenekler sayesinde iiriin/hizmetler hakkinda daha fazla bilgiye erisim
saglamalarina, akranlarla bilgi ve fikir aligverisinde bulunmalarina, kontrolsiiz bir sekilde
markalar1 kendi baglarina tanimlamalarina ve kendi algilarini ve davranislarini hizli ve biiyiik
olciide degistirme yetenegine sahiptir (Morrissey, 2005°den akt. Pires vd., 2006, 5.937). Ote
yandan teknolojinin elzem unsuru olan etkilesim olgusu alicinin kaynak, kaynaginda alici
durumuna doniismesini saglayarak geleneksel medya araglarini etkilesimli mecralar haline

getirmistir (Kirik, 2013, s.81).

Dijital ¢ag, tiiketicileri eski pasif rollerinden aktif bir gruba doniistiirerek ¢agdas
tiikketimi yeniden tanimlamaktadir (Law vd., 2003’den akt. Brien, 2011,33). Bu degisiklik,
internet konusunda bilgili tliketicilerin bilgiye sinirsiz erisiminin yani sira diger tiiketicilerle,
markalarla ve igletmelerle 6zgiirce etkilesime girebildigi web ¢aginin dogrudan bir sonucu
olarak kabul edilmektedir. Dijital ¢agda yeni medya, statik bir ortamdan etkilesimli bir
topluluga evrimini tanimlayan bir kavramdir (Brennan, 2010°dena akt. Brien, 2011, s.33).

Yeni medya, insanlarin artik sadece “pasifizleyici” degil “aktif izleyici” olmalari i¢in gerekli

14



olanaklar1 saglamistir. Boylelikle yeni medya izleyicileri artik “izleyici olarak
adlandirilmamakta ve “kullanici” olarak adlandirildiklar1 Olglide aktif konumda yer

almaktadir (Paymaei, 2019, s.10).

Yeni medyanin yarattig1 bir¢cok degisiklik hem yeni firsatlar1 yagamlarimiza sunarken
hem de insa ettigi popiiler kiiltiire hizla girmemize olanak saglamistir. Giiniimiizde
konvensiyonel medya varligini siirdiirmesine karsin yeni medya birgok alanin ve yasamin
ana unsuru haline gelmistir. Yeni medya, siirekli olarak yeniden icat edilmekte ve 6zellikle
ticarilestirme icin yaraticiligy, is birligini ve yeni modelleri harekete gecirmektedir. Internet,
bilgi arama ve bagkalariyla iliski kurma i¢in bize yeni yollar sundugu gibi bireylerin ve
toplumlarin kendilerini ve onceliklerini ifade edebilecekleri baska bir teknolojik ortam da

sunmaktadir.

2.4.Web 2.0 Teknolojisi

Sosyal etkilesimlerde ortak ¢ikarlar1 olan biiyiik kiiresel kalabaligin bir araya
getirilmesine ve yoOnetilmesine izin veren Web 2.0 teknolojileri kavram olarak ilk defa
O’Reilly ve Media Live International Onciilliiglinde organize edilen konferansta web
diinyasinda yaganan gelismelerin ve bu alanin gelecegi yoniinde yapilan tartigmalar sirasinda
Tim O‘Reilly ve Dale Dougherty, web trendlerine verilen bir isim olarak ortaya atilmistir

(Choudhury, 2014, 5.8097; Levy, 2009, s.121; Graham, 2005).

Dot-com sirketlerinin ¢okiisiiniin ardindan popiiler hale gelen bir terim olan Web 2.0,

kullanicilan tarafindan igerik iiretilmesine dayanan siteler ve hizmetlerdir (O’Reilly, 2005).

O’Reilly (2006) Web 2.0’1, bilgisayar endiistrisinde internetin bir diizlem olarak
hareket etmesi ile birlikte neden oldugu bir isletme devrimi ve bu yeni diizlemde basari i¢in

diizlemin kurallarini anlama cabasi olarak tanimlamaktadir.

Web 2.0’ 2004 yilinda piyasaya siiriilmesi, kullanici dostu ve web tabanl
kullanicilarla agik iletisim ve bilgi paylasimimi kolaylastiran uygulama yazilimlarindan
olusan daha statik HTML'den daha dinamik bir web'e ge¢is olmustur. Web 2.0’1n 6z,
kolektif zekayr kullanmaktir. Yani Web 2.0, gesitli gruplarin bilgi, anlayis, bilgelik ve
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uzmanligini toplamada ve daha sonra bunu daha iyi ve bilingli kararlar i¢in etkili bir sekilde
kullanmada 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu tiir bir kolektif zeka yeni fikirler iiretmekte,
karmagsik ve asirlik sorunlari ¢ézmekte ve kuruluslarin/isletmelerin gelecekteki firsatlari
hakkinda dogru karar1 vermede yardimci olmaktadir. Web 2.0 bir pazarlama terimidir ve bir
kurulusun/isletmenin isini kolaylastirmaktadir (Tim O'Reilly ve John Battele 2009’dan akt.
Malik, Asif ve Wali, 2016, 5.256).

Web 2.0 veya sosyal medyanin gelisimi internete yeni ve kritik bir boyut katmustir.
Web 2.0, internetin gelistirilmesinde ve kullaniminda 6nemli bir degisikligi temsil etmektedir
(Fill, 2009, s.738). Web 2.0 hem kullanim hem de bir teknoloji paradigmasidir. Web 2.0,
Web 1.0’dan daha dinamik ve etkilesimlidir. Kullanicilarin web sitesindeki igerige erismesini
saglarken 6te yandan icerige katkida bulunmasina olanak tanimaktadir. Bunun yan1 sira Web
2.0 teknolojileri, is birligine dayali igerik olusturmayi ve degistirmeyi de kolaylastirmaktadir.
Web {izerindeki farkli uygulamalar1 yeniden kullanarak ve birlestirerek veya farkli
kaynaklardan gelen veri ve bilgileri birlestirerek yeni uygulamalarin olusturulmasini
saglamaktadir. Ortak ilgi alanlarina sahip insanlarin sosyal aglarii kurmaktadir. Is birligini
desteklemekte ve kolektif bilgi toplanmasina yardimci olmaktadir. Ayrica kullanicilara

zengin ve uyumlu/hassas bir arayiiz saglamaktadir (Murugesan, 2007, s.34-35).

Etkilesimli dijital medyadaki artis isletme ve tiiketici iletisimini geleneksel Web 1.0
modelinden tiiketicilerin pazarlama degisimlerinin dogasini, kapsamini ve baglamini
belirledigi yer olan son derece etkilesimli Web 2.0 diinyasina yoneltmistir (Hanna, Rohm ve

Crittenden, 2011, s.255).

Ikinci nesil internet tabanli uygulamalar olarak da adlandirilan Web 2.0 uygulamalari,
is birligine dayali i¢erik olusturma, icerik paylasimi, sosyal yer imi ve sosyal ag olusturmay1
saglarken hem bilgi iireterek hem de dagitarak tiiketicileri yaratici siirece dogrudan dahil
edebilmektedir. Web 1.0, statik web sayfalar1 iizerinden yalnizca tek yonli iletisime izin
verirken giiniimiiziin Web 2.0’1, kullanici tarafindan olusturulan igerigin paylasilmasina,
kullanicilarin ortak ¢alismasina ve igerik olusturmasina ve bu icerigi dagitim siirecine dahil
edilmesine izin vermektedir. Bu nedenle kullanicilar, statik web sayfalarimin tek yonlii

iletisiminden kullanicilarin toplu olarak katilimina imkan taniyan ¢evrim i¢i igerigin-kolektif
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zekanin iiretilmesi stirecine ge¢miglerdir. Boylelikle kimse her seyi bilmemekte fakat herkes
bir seyler bilmekte ve bilinenler Web 2.0 sosyal medya uygulamalar1 araciligiryla aninda

paylasilabilmekte veya dagitilabilmektedir (Thackeray vd., 2008, s.339).

2.5.Sosyal Medya Kavram ve Icerigi

Internet tabanli sosyal medyanin ortaya ¢ikis1 bir bireyin, bir organizasyonun, {iriiniin
veya hizmetin hakkinda diinyanin her yerinden diger insanlarla iletisim kurarak bilgi ve
deneyim aktarimini miimkiin kilmistir. Sosyal kelimesi bireyin ve gruplarin toplumun bir
iiyesi olarak etkilesimi anlamina gelirken medya kelimesi ise bir iletisim ve etkilesim
sistemini ifade etmektedir. Sosyal medya, sanal topluluklar ve aglarda bilgi ve fikirlerin
yaratildigi, paylasildigi ve degis tokus edildigi bireyler arasindaki etkilesimi tanimlayan bir
kavramdir. Yaratmaya ve degis tokusa izin veren sosyal medya kalite (nitelik), erisim, siklik,
erigilebilirlik, kullanilabilirlik, yakinlik ve performans gibi 6zelliklerinden dolay1 geleneksel

medyadan farklilik gostermektedir (Haida ve Rahim, 2015, s.1).

Tiiketiciler World Wide Web’in ilk donemlerinde oldugu gibi yalnizca bilgi almak
yerine artik hem bilgi olusturmakta hem de bilgiyi tiiketmektedir. Bu yeni etkilesimli web
siteleri, katilimi tesvik eden ve kolaylastiran kullanici dostu arayiizler araciligiyla
kullanicilara daha zengin bir baglam saglamaktadir. Web 2.0’ kiiresel pazarlamacilar i¢in
iki ana dnemi vardir. Birincisi, “sosyal medya” olarak adlandirilan seyi ortaya ¢ikarmasi ve
ikincisi, “yaratici tiliketiciler” olarak adlandirilan olgunun gelismesine izin vermesidir

(Berthon vd., 2012, 5.263).

Yeni medya ortamlarinin en ¢ok kullanilan tiirlerinden biri olan sosyal medya araglari,
internetin nasil ¢alistiginin yeniden tanimlanmasinin ipucu niteligindedir ve bu araglar artik
kullanicilarin ~ fikirlerini yayinlamasina, kullanicilarin  baglanti kurmasina, topluluk
olusturmasina veya igerik iretip paylagsmasina olanak taniyan Ozellikleri biinyesinde

barindirmaktadir (Smith, 2009, s.559).

Teknolojik gelisimin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan sosyal medya, sundugu cevre ve

uygulamalarla bireylerin geleneksel sosyal paylasimin 6tesine gegmesine olanak saglamigtir
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(Oztiirk ve Batum, 2018, s.117). Sosyal medyanin ortaya ¢ikisinda once tiiketiciler
geleneksel olarak interneti sadece okumak, izlemek, {iriin ve hizmet satin almak i¢in yani
icerigi harcamak i¢in kullanirlardi. Sosyal medyanin ortaya ¢ikisi ve yayginlasmasi ile
birlikte tiiketiciler interneti icerik olusturmak, icerigi degistirmek, paylasmak ve tartismak
icin icerik paylasim siteleri, sosyal aglar, wiki’ler ve blog’lar gibi platformlar1 giderek daha

fazla kullanmaktadir (Kietzmann vd., 2011, s.241).

Sosyal medya en iyi dnceki endiistriyel medya paradigmasi baglaminda tanimlamak
miimkiindiir. Onceki endiistriyel medya paradigmasi televizyon, gazete, radyo ve dergi gibi
geleneksel medyay1 tek yonld, statik yaym teknolojilerini kapsamaktadir. Yeni web
teknolojileri, herkesin kendi igerigini olusturmasini ve en Onemlisi de dagitmasini
kolaylastirmistir. Bir blog yazisi, tweet veya YouTube videosu milyonlarca kisi tarafindan
neredeyse tlicretsiz olarak {iiretilebilmekte ve goriintiilenebilmektedir. Boylelikle sosyal
medya sayesinde reklamverenler goriintiileyenlerin ragbet edecegi kendi ilging igeriklerini
olusturabilmekte ve mesajlarmi yerlestirmek veya yayimnlatmak i¢in yayincilara veya

dagitimcilara biiyiik meblaglar 6demek zorunda kalmamaktadir (Zarrella, 2009, s.1-3).

Kullanicr tarafindan olusturulan igerikte tiiketici goriisiiniin yaymlanmasinda iletigim
bicimlerinin yeniden sekillenmesinde bir devrim yaratan ve giiniimiizde oldukc¢a popiiler olan
sosyal medya olgusunun kékeni 1979 yilina dayanmaktadir. 1979'da Duke Universitesi'nden
Tom Truscott ve Jim Ellis tarafindan diinya ¢apinda kurulan fikirlerin paylasildigi ve
tartisildig1 bir sistem olan “Usenet” olarak adlandirilan forum ilk sosyal medya araglarindan
biridir. Usenet’in kurulmasindan yaklasik 10 y1l sonra ise bugiin anladigimiz sosyal medya
cagl, Bruce ve Susan Abelson’in ¢evrim igi giinliik yazarlarini tek bir toplulukta bir araya
getiren bir sosyal ag sitesi olan “Open Diary”i kurmasiyla baslamistir (Kaplan ve Haenlein,

2010, s.60).

Sosyal medyanin ne oldugu ve bu kavrami tanimlamas1 bir¢gok kavramin taniminda ve
aciklanmasinda da oldugu gibi sektor ¢alisanlar1 ve akademisyenler tarafindan siirekli olarak
gelismelere ve degisen teknolojilere ayak uydurmasina paralel olarak gilincellenmektedir.
Sosyal medya gelismeye devam ettik¢e ve kullanimlar1 degisip genisledikce sosyal medyanin

tanim1 da degigsmekte ve sosyal medyanin kapsamini tanimlamak zor bir hal almaktadir
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(Cohen, 2020). Bu baglamda akademisyenler ve sektor ¢alisanlar tarafindan sosyal medya

tanimlar1 farkli acilardan ele alinarak tanimlanmistir.

Sosyal medya ile Web 2.0 bazen birbirinin yerine kullanilan iki kavram olmasina karsin
sosyal medya Web 2.0'dan farklidir. Web 2.0 aslinda sosyal medyay1 miimkiin kilmakta ve
sosyal medya uygulamalar1 ve platformlarinin arka planinda ¢alisan bir¢ok farkli teknolojiyi

tanimlamak i¢in bir semsiye terim olarak hizmet etmektedir (Aichner ve Jacob, 2015, 5.258).

Web 2.0, ortaklasa olusturulan (kolektif) medyanin toplumsallik olgusunu saglayan ve
tiiketici tarafindan tiretilen icerigi kolaylastiran teknik altyapidir. Web 2.0, sosyal medya olan
icerigin olusturulmasini ve dagitimmi saglamaktadir. Ayrica sosyal medya, icerige
odaklanmakta ve bu igerigin yaraticilar1 iizerinde tiiketim yaratmaktadir (Berthon vd., 2012,

5.262).

Sosyal medya kavrami tiiketiciler tarafindan olusturulan ve dagitilan birbirlerini
driinler, markalar, hizmetler, kisilikler ve sorunlar hakkinda bilgilendirmek amaciyla
kullanilan ¢esitli yeni ¢evrim i¢i bilgi kaynaklarini agiklamaktadir (Blackshaw ve Nazzaro,

2004’den akt. Mangold ve Faulds, 2009, s.357-358).

Sosyal Medya, Web 2.0 {izerinde ideolojik ve teknolojik igeriklerin, yapilanmalarin
kullanic1 tarafindan iiretilmesine ve gelistirilmesine olanak tanryan Internet tabanl

uygulamalarin tiimiidiir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.61).

Sosyal Medya, Web 2.0’1n teknolojik temelleri {izerine insa edilen internet tabanli

uygulamalarin {iriinii olarak tanimlanabilmektedir (Berthon vd., 2012, s. 263)

Sosyal medya kavramini anlamak i¢in iki temel kavrami ele almak gerekmektedir.
Bunlar, Web 2.0 ve Kullanic1 Tarafindan Olusturulan igerik (User Generated Content)
kavramlaridir. “Web 2.0” esas olarak 2004 yilinda uygulama programcilarinin ve son
kullanicilarin World Wide Web’i kullanabilecegi yeni bir yontemi tanimlamak i¢in
kullanilmistir. Web 2.0’1n, yazilim ve igerigin bireysel sirketler ve kisiler tarafindan iiretilip
yaymlandigi ancak farkli katilimcilar tarafindan stirekli ve is birligine dayali bir sekilde

retildigi ve gelistirildigi bir platform oldugu anlamina gelmektedir. Kullanict Tarafindan
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Olusturulan igerik, kullanicilarm Web 2.0’ teknolojik zemininde icerik olusturma ve sosyal

medyay1 kullanma yollariin tiimiinii temsil etmektedir (Laroche, 2012, s.1756).

Sosyal medya haberlerin, fotograflarin, videolarin ve podcast’lerin génderilerek sosyal
medya web siteleri araciligryla herkese agik hale getirildigi katilimer ¢evrim i¢i medyadir

(Evans, 2012, s.38).

Tuncer’e (2013, s.15) gore sosyal medya ise insanlarin diyalog kurarak fikirlerini ve
bilgilerini paylasabildigi, iireticinin ve tiiketicinin de kullanici olabildigi ve kullaniciya

devamli olarak iletisimde bulunma olanagi sunan sosyal etkilesim ortamidir.

Sosyal medya, Oncelikli amaci sosyal etkilesimi saglamak olan internet ve mobil

uygulamalar1 kapsayan bir kavramdir (Zembik, 2014, s.134).

Boyd (2014, s.6)’a gore sosyal medya terimi sosyal ag siteleri, video paylasim siteleri,
blog olusturma ve mikroblog platformlar1 ve katilimcilarin kendi igeriklerini olusturmalarina
ve paylagsmalarina olanak taniyan ilgili araglar dahil olmak iizere 2000’lerin basinda ortaya

cikan sitelere ve hizmetlere atifta bulunmaktadir.

Sosyal medya, Web 2.0’m teknolojik temellerine dayanan Internet tabanli

uygulamalarin tiriintidiir (Parveen, Jaafar ve Ainin, 2015, 5.67).

Sosyal medya, kuruluslar ve bireyler arasinda kullanici tarafindan olusturulan icerigin
geligtirilmesine ve paylagilmasina olanak taniyan etkilesimi ve birlikte olusturmay1

kolaylastiran yeni medya teknolojileridir (Filo vd., 2015’°den akt. Alalwan, 2017, s.1178).

Sosyal medya, farkli gecmislere sahip kullanicilar arasinda iligki kurulmasina izin

vererek devamlilik arz eden bir sosyal yap1 olusturmaktadir (Kapoor vd., 2018, s.531).

Sosyallesmek i¢in kullanilan bir medya tiirii olan sosyal medya (Safko, 2010, s.3; Safko
ve Brake, 2009, s.3), bireylerin fikirlerini, deneyimlerini, fotograflarin1 ve videolarini
Facebook, Twitter ve LinkedIn gibi aglar araciligiyla paylastiklar1 sanal bir platform olarak
tanimlanmaktadir (Sharma ve Bhatt, 2018, s.35).

Sosyal medya internette ortak ilgi alanlarina sahip kisiler tarafindan olusturulan, bilgi

paylasan, birbirleriyle etkilesimde bulunan, ortak bir anlayis gelistirerek iletisim kuran ve
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katma deger yaratan sanal topluluklar1 ifade etmektedir. Boylece faaliyetleri zaten kesisen
isletmeler igin bir hedef kitle olusturmaktadir (Fill, 2009°dan akt. Oztiirk ve Batum, 2018,
s.117).

Sosyal medya kullanicilar arasinda etkilesimi, is birligini ve paylagimi kolaylastirmay1
amacglayan her cesit cevrim i¢i medya ve igerik uygulamasi ya da platformu olarak
tanimlamaktadir (Richeter and Koch, 2007°den akt. Colella, Amatulli ve Martinez-Ruiz,
2019, 5.33).

Sosyal medya, markalarin hedef kitleye anlik bilgi aligverisi ve paylasimi ve iki yonlii
iletisim platformu olarak kullanarak etkilesimi sagladigy, tiikketiciler i¢in giivenilir deneyimler
ve marka sadakati yaratan aglar olarak da tanimlanmaktadir (Dimitriu ve Guesalaga,

2017’den akt. Martin-Consuegra, Diaz, Gémez and Molina, 2019, s.104).

Herkesin icerik olusturabilmesi, iceriklere yorum ve eklemeler yapabilmesinden dolay1
ana akim medyadan farklilasan sosyal medya insanlarin ¢evrim i¢i olarak fikirlerini, ¢esitli

icerikleri, diislincelerini ve iligkilerini paylagsma yolunu saglamaktadir (Scott, 2020, s. 62).

Bir bagka tanima gore ise sosyal medya “Web 2.0”1n kullanict hizmetine sunulmasiyla
birlikte, tek yonlii bilgi paylasimindan ¢ift yonlii ve es zamanli bilgi paylasimina ulagilmasini

saglayan medya sistemidir” (Wikipedia, 2021).

Sosyal medyanin tiiketiciler acisindan etkilesim, eglence, iiriin ve hizmetler hakkinda
bilgi alma ve paylasma odakli olma 6zelligine vurgu yapan tanimlarin yan sira bu medya
tiirtiniin isletmeler ve markalar acisindan da 6nemini vurgulayan tanimlarda bulunmaktadir.
Web 2.0 teknolojileri, yayin medyasint mono giinliiklerden (birden ¢oga) sosyal medya
diyaloglarina (coktan ¢oga) doniistiirmiistiir (Berthon vd., 2012, s.263). Geleneksel
medyanin tek bir noktadan kitlelere yayin yapma 6zelliginin 6tesine gegen sosyal medya
coktan ¢oga paradigmasina dayali olarak iletisimi biiyiik 6l¢iide yeniden sekillendirmistir.
“Kullanic1 odakli medya” olma &zelligine sahip olan sosyal medya, igerigin aracisiz bir
sekilde kullanicilar tarafindan iiretilmesine ve paylasilmasina imkan saglamakta ve bu
yoniiyle de geleneksel medyadan ayrigsmaktadir. Boylece sosyal medya, ticari maksatl
anlamini “kullanicilarin tirettigi igerik™ ve “miisterilerin iirettigi medya” kavramlarini ortaya

cikaran yapistyla edinmistir (Poynter, 2012, s. 208). Sosyal medya, ¢esitli iletisim araglarina
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ve platformlarina atifta bulunmanin yani sira, “Web 2.0” olarak adlandirilan teknik ve ticari
olgunun bir pargasi olarak 2000’lerin ortalarinda ortaya ¢ikan kiiltiirel bir zihniyete de isaret
etmektedir (Boyd, 2014, s.6). Sosyal medya, kullanicilara profillerini olugturma ve igerigi
paylasma ve tanitma sans1 veren internet’te bulunan gesitli platformlar1 ifade etmektedir. Bu
sosyal medya platformlarinin tiimii insanlarin ve sirketlerin sosyal bir varlik olusturmalarina
ve baskalarinin {riinlerini ve hizmetlerini bilmelerine yardimeci olmak i¢in tasarlanmistir
(Kennedy, 2015, s.11). Bu baglamda sosyal medyanin markalar i¢in bir markanin
tilketicilerin nasil diislindiigiinii ve bir markadan ne istediklerini anlayabildigi ve

degerlendirebildigi bir forum olarak tanimlamak miimkiindiir (Khadim vd., 2018, s.11).

Tiiketici tarafindan iiretilen medya olarak da adlandirilan sosyal medya olarak da
bilinen olgunun ortaya ¢ikmasiyla miisterilerle iletisim kurma araglar1 ve stratejileri nemli
ol¢iide degismistir (Mangold ve Faulds, 2009, s.357). Boylece sosyal medyanin isletmeler ve
miisteriler arasinda artan popiilaritesi isletmelerin marka yonetimlerini gelistirmelerine
olanak taniyan yeni bir ortam yaratmistir. Sosyal medya, sosyal aglarin gerceklestigi
ortamdir ve tiiketicilerin bilgi toplama ve satin alma kararlar1 verme seklini degistirmistir
(Paquette, 2013, s.3). Tiiketiciler dijital medyay1 sadece {irlin ve hizmetleri arastirmak i¢in
degil ayn1 zamanda satin aldiklar1 markalarla ve degerli i¢gdriilere sahip olabilecek diger
tiiketicilerle etkilesim kurmak icin giderek daha fazla kullanirken (Garretson, 2008’den akt.
Hanna, R., Rohm, A., ve Crittenden, 2011, s.255), markalar i¢in miisterilerinin onlar1 nasil
yargiladigini ve markalarinin nasil algilandigini 6grenmesine olanak tanimaktadir (Paymaei,
2019, s.12). Web 2.0’1n ve kullanic tarafindan olusturulan igerigin bloglar, wiki'ler ve sosyal
aglar seklinde gelistirilmesi, markalarin yonetim odakli bakis agisina yeni bir boyut
eklemistir. Tiiketiciler, bir markanin kendileri i¢in ne anlama geldigini tanimlamada daha
bliylik bir rol iistlenmekte ve bunu kurulusun kendisinden ¢ok arkadaslari, aileleri ve

baglantilariyla paylasmaya daha ¢ok meyilli olmaktadir (Fill, 2009, s.355).

Web 2.0’1n gelismesiyle birlikte bireyler, kuruluslar, isletmeler ve markalar ¢evrim igi
aligveris yapmak veya ¢evrim i¢i is yapmak icin sosyal medyay1 kullanmaya baglamistir.
Tiiketiciler artik bilgi alma, topluluk olusturma ve satin alma vb., i¢in fiziksel sinirlarin
oOtesine ulasabilecekleri bir sosyal medya diinyasinda yasamaktadirlar. Kuruluslar, sosyal ag

siteleri aracilifiyla daha fazla miisteriyle baglanti kurarak iletisime gegebilmekte ve
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tiiketicileri sosyal medya araciligiyla kontrol edebilmektedir (Sharma ve Bhatt, 2018, s.35).
Web 2.0, tiiketicilerin deneyimlerini ve fikirlerini giderek daha biiyiik kitlelerle paylagsma

hizin1 artirarak viral pazarlamanin giiciinii de artirabilmektedir (Thackeray vd., 2008, s.339).

Sosyal medya ile bir marka, mesajlarin1 ¢ok sayida kitleye gonderebilmekte ve
kullanicilarin sohbetinden sonra bir¢ok Oneri toplayabilmektedir. Miisterilerin bir markaya
giiven olusturmasina yardimci olmaktadir. Giiven gelistiginde tiiketiciler nezdinde iyi bir tine
kavusan marka sonrasinda marka bilinirligini anlamlandirmakta ve ardindan standart ve
iistlin bir marka olarak miisterilerinin istedigi gibi algilanan kaliteyi onlara sunmaktadir. Bu
aktivite ile tiiketiciler markalarina sadik kalmaktadir. Ayrica, markalar icin ileriye doniik

iyilestirme i¢in en biiylik ve maksimum firsatlar1 yaratmaktadir (Khadim vd., 2018, s.11).

Sosyal medya ekonomik planda incelendiginde bir¢ok alan1 etkiledigi goriillmektedir.
Sosyal medyanin biiyiik oranda etki sahibi oldugunu alanlar tiiketim ve iretim, miisteri
iligkileri, reklam ve pazarlama, marka itibari, marka yaratimi ve yonetimi, e-ticaret, marka

itibar1 seklinde siralamak miimkiindiir (Eraslan, 2016, s.192).

Yukaridaki tanimlardan yola ¢ikarak sosyal medyayi, Web 2.0 temelinde olusturulan
kullanicilar artik medyayi tiiketen bir konumdan katkida bulunanlar, inceleyen ve igerik
diizenleyicileri haline getiren, kullanicilarin igerikleri olusturdugu veya var olan igerige
katkida bulunduklari, etkilesim, birlikte c¢alisma ve c¢oklu iletisim olanagr sunan,
kullanicilarin video, ses, goriintii, fotograf, diislince, fikirlerini paylasma imkani yaratan,
isletmeler ve markalar icin ise {irlin ve hizmetlerini tanitma, miisterileri yelpazelerini
genisletme ve onlarin fikir, diisiince, ihtiya¢ ve isteklerini belirlemeye ve Ol¢climlemeye
yardimci1 olan, iletisim seklimizde koklii degisimlere neden olan ve her kusaktan bireyin var

olabildigi medya platformu olarak tanimlamak miimkiindiir.

Sosyal medya bireyler icin eglence, egitim, haber alma, sosyallesme, etkilesim
yaratma, baglant1 ve iletisim kurma, topluluklar olusturma, bilgi edinme, bilgilerini ve
goriislerini paylasma, diislince, fikir ve duygularin1 paylasma, aligveris yapma vb., {irlin ve
hizmetleri tanitma, marka savunuculari ve topluluklar olusturma, giiven insa etme gibi genis
yelpazede bircok alana hizmet etmektedir. Giin gectik¢e artan sosyal medya kullanimi bu

mecralar1 oldukca popiiler hale getirmekte ve yayginlasan bu medya tiirii marka veya sektor
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bazli reklam imkani saglamaktadir. Bu nedenle sosyal medya platformlari markalar i¢in
onemli bir reklam mecrasi haline gelmistir. Web 2.0 ve sosyal medya kavraminin
tanimlanmasi, kullanici ve markalar, igletmeler icin Onemini ele aldiktan sonra sosyal
medyay1 geleneksel medyadan farkli kilarak giliniimiizde sosyal medyanin yaygin
kullanilmasina ve yagamlarimizda dnemli bir yer tutmasina neden olan 6zelliklere deginmek

yerinde olacaktir.

2.6.Sosyal Medyanin Ozellikleri

Kiiltiirel bir fenomen olarak sosyal medya bilgi ve iletisim ekosistemini yeniden
sekillendiren, sosyal etkilesimi destekleyen veya bireylerin ¢evrim i¢i topluluklarla iletisim
kurmasina ve bu topluluklarda yer almasina olanak taniyan araglardir (Boyd, 2014, s.6).
Sosyal medyanin etkisi iletisimde bir devrim olarak kabul edilebilmektedir. Devrim olarak
kabul edilmesinde ise sosyal medyanin sahip oldugu birtakim 6zelliklerden
kaynaklanmaktadir. Ciinkii sosyal medyayi, geleneksel medyaya gore daha ¢ekici kilan bazi
ozellikleri barindirmaktadir. Sosyal medyanin temel 6zelliklerinden biri insanlarin baglanti
kurabilmesi veya baglantisiz kalabilmesidir. Baglant1 i¢in ¢ok az ¢aba gerektiren sosyal

medya, hizli ve giinceldir (Paymaei, 2019, s.10).

Mayfield’a (2008, s.5) gore ise sosyal medyanin katilim, agiklik, konugma, topluluk ve
baglilik olmak tizere 5 temel 6zelligi bulunmaktadir. Mayfield, bu 6zellikleri su sekilde
aciklamaktadir:

e Katim: Sosyal medya, ilgili olan herkesin katkilarin1 ve geri bildirimlerini
desteklemenin yani sira medya ve izleyici arasindaki ¢izgiyi bulaniklastirmaktadir.

e Aciklik: Cogu sosyal medya araci katilima ve geribildirime agiktir. Oylama, yorum
ve bilgi paylasimi i¢in tesvikte bulunan sosyal medya da icerige erisim ve igerikten
yararlanmanin 6niinde nadiren herhangi bir engel bulunmaktadir.

e Konusma: Geleneksel medyanin tek tarafli bir yayin yapisi bulunurken sosyal medya

cift yonlii bir konugma imkan1 saglamaktadir.
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e Topluluk: Sosyal medya, ortak ilgi alanlar1 olan topluluklarin hizli bir sekilde
olusmasini ve etkili bir sekilde iletisim kurmalarina olanak saglamaktadir.

e Baghhk: Cogu sosyal medya tiirii diger sitelere, kaynaklara ve kisilere baglantilari
kullanmakta ve bu baglantilardan yararlanarak da devamli olarak geligmektedir.

e Sosyal medyanin oOzelliklerinin bir diger gruplandirilmas: ise su sekildedir
(Wikipedia, 2021):

e Erisebilirlik: Mobil cihazlar ile uyumlu gelistirilen ve e-posta ile giincellenebilen
sosyal medya platformlarinin igeriklerine internet vasitasiyla mekdn ve zaman
sinirlandirilmasi olmadan erigebilmesi miimkiindiir.

e Katim: Sosyal medya, medya ve izleyici arasindaki ¢izgiyi bulaniklastirirken
iletisim igerisinde olan kullanicilarin geri bildirimde bulunmalarin1 ve katki
sunmalarini kolaylagtirmaktadir.

¢ Konusma ve topluluklar: Konvansiyonel medyanin aksine sosyal medya ¢ift yonlii
iletisim, kolay ve zamaninda geri bildirim imkani sunmaktadir. Sosyal medya
topluluklarin ilgili konular {izerinde hizl bir sekilde olusmasina ve boylece etkili bir
sekilde iletisim kurulmasina izin vermektedir.

e Baglantisalhk: Birgok sosyal medyada diger sitelere, kaynaklara ve kisilere link
verilebilmesi sosyal medyanin baglantisal olma 6zelligini vurgulamaktadir.

e Programlanabilirlik: Her platformun kendine ait veya belli standartlar1 kullanan bir
uygulama gelistirme arayiizi bulunmaktadir ve boylelikle siirekli olarak bazi araglar
vasitasiyla kullanicilara ek islevler saglanmaktadir.

o Olceklenebilirlik: Kullanici sayilar1 milyonlar1 bulmasina ragmen yeni nesil
teknolojiler ile kitlelere hizmet verebilecek imkana sahiptir.

e Dinamiklik: Sosyal medyada her sey dinamik, akic1 ve giinceldir.

Lerman’a (2007, s.16-17) gore ise sosyal medya siteleri 4 temel 0Ozelligi

paylasmaktadir:

Kullanicilar ¢esitli medya tiirlerinde icerik olusturabilmekte veya igeriklere katkida

bulunabilmektedir.

Kullanicilar igerige etiketlerle agiklama ekleyebilmektedir.
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Kullanicilar  igerigi  aktif veya pasif olarak oylayabilmekte ya da

degerlendirebilmektedir.

Kullanicilar, benzer ilgi alanlarina sahip diger kullanicilart kisi veya arkadas olarak

belirleyerek sosyal aglar olusturabilmektedir.

Bradley (2010), temelinde sosyal medyanin potansiyel olarak biiyiik bir katilimct
toplulugu olusturmay1 ve tiretken bir sekilde is birligi yapmalarini saglamay1 hedefleyen bir
dizi teknoloji ve kanal oldugunu ifade etmektedir. Bradley’e gore is birligini destekleyen
bilisim teknoloji araclar1 yillardir mevcuttur fakat sosyal aglarin, Wiki'ler ve bloglar gibi
sosyal medya teknolojileri ¢ok daha genis bir dlgekte is birligini miimkiin kildigin1 ve
kolektifligin giiclinden daha 6nce ulasilamayan sekillerde yararlanilmasini1 destekledigini
vurgulamaktadir. Bu dogrultuda sosyal medyay1 diger iletisim ve is birligi bigimlerinden
ayiran tanimlayict 6zellikleri katilim, kolektiflik, seffaflik, bagimsizlik, kalicilik ve ortaya

¢ikma seklinde tanimlamaktadir.

e Katilm: Sosyal medya ile kullanict katilim1 yoluyla kitlesel is birliginin giliciinden
yararlanmak miimkiindiir. Sosyal medyadan 6nemli faydalar elde etmenin tek yolu
toplumu katkida bulunmak i¢in harekete gecirmektir.

e Kolektiflik: Sosyal medya ile katilimecilar birlestirici bir varlik etrafinda bir araya
gelmektedirler. Ornegin, insanlar, profil bilgilerine katkida bulunmak i¢cin Facebook
sosyal grafigi etrafinda, ansiklopedi makaleleri eklemek i¢in Wikipedia’da, video
paylasmak i¢in YouTube’da toplanmaktadir. Bu toplanma tiim sosyal medyada
oldugu gibi insanlar igerigi tek tek olusturmak ve dagitmak yerine igerige katkida
bulunmak i¢indir.

o Seffaflik: Sosyal medya, katilimcilarin birbirlerinin katilimina 6zel olmalari
acisindan da seffaflik saglamaktadir. Birbirlerinin katkilarini gorebilir, kullanabilir,
yeniden kullanabilir, artirabilir, dogrulayabilir, elestirebilir ve derecelendirebilirler.
Seffaflik olmadan igerik {izerinde katilimci is birligi olmamaktadir. Toplulugun
icerigi gelistirmesi, bilgiyi birlestirmesi, kendi kendini yonetmesi, kendi kendini
diizeltmesi, gelistirmesi, ortaya ¢ikmasi ve baska tiirlii kendi ilerlemesini saglamasi

bu seffaflik icindedir.
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e Bagimsizhk: Herhangi bir katilimer diger herhangi bir katilimcidan tamamen
bagimsiz olarak katkida bulunabilmektedir. Katilimcilar, nerede olurlarsa olsunlar
veya o sirada icerik gonderen baska kisilerle is birligi yapabilirler. Ortak ¢alisanlar
arasinda koordinasyona gerek yoktur.

e Kaheilik: Sosyal medya ile katilimcmin katkilari baskalarmin goriintiilemesi ve
paylasmasi i¢in kalict bir durumda ulagilabilir. Begenilsin ya da begenilmesin dijital
icerik zaman iginde kullanilabilir ve kalicidir (Malita, 2011, s.749). Ote yandan
sosyal medyada icerigin yorumlar ve yeniden diizenleme ile degistirilmesi
mimkiindir (Vuralve Bat, 2010, s.3352).

e Ortaya cikma: Tim insan is birlik¢i etkilesimlerinin tahmin edilemez,
modellenemez, tasarlanamaz ve kontrol edilemez oldugu ve bunlari sabit bir is siireci
gibi optimize edilemeyeceginin taninmasini i¢cermektedir. Sosyal medyanin bir

faydasi da sosyal yapilarin ortaya ¢ikmasi i¢in bir ortam oldugunun kabul edilmesidir.

Blossom (2009, s.30-32)’a gore ise sosyal medya biiyiik oranda ol¢eklenebilirdir.
Kullanicilarin aym1 anda bir iglemi yapmak istemeleri durumunda bu isteklerini
gerceklestirebilmektedir. Sosyal medya erisilebilir teknolojiler kullanmaktadir. Herkes bu
teknolojileri ¢cok kolay ve uygun maliyetle genellikle iicretsiz olarak kullanabilmektedir.
Sosyal medya, bireylerin diger bireylerden olusan gruplarla iletisim kurmasini

saglamaktadir. Sosyal medya genis etki alanina sahiptir.

Benzer ilgi alanlarina sahip diger iiyelerle ilgi alanlar1 paylagmak sosyal medyanin bir
bagska onemli 6zelligidir. Cevrim i¢i topluluklar, bireylerin bir araya gelerek i, aile, politika
veya ilgi alanlarina giren diger alanlar gibi farkli konular1 tartismalarina olanak tanimaktadar.
Sosyal medya grubu iiyeleri arasindaki bu tiir bir etkilesim onlarin bilgi birikimine sahip

olmalarin1 saglamaktadir (Pitta ve Fowler, 2005’den akt. Paymaei, 2019, s.11).

Sosyal medyanin en az iki yonlii ve es zamanli bilgi aktarimma doénmesi diger tim
medya tiirlerinden sosyal medyay1 farkli kilmaktadir. Yeni iletisim araglarinin yardimiyla
mekan ve zaman siirlamasinin yok oldugu sosyal medya bir¢ok alani da etkilemistir. Sosyal

medyanin benzersiz yonleri ve muazzam popiileritesi giiniimiizde sosyal medyay1 biiyiimesi
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engellenemez, giindemi belirleyen, reddedilmesi imkéansiz, {ilkelerin yonetimlerini

degistirebilen, kararlar iizerinde etkisi olabilen bir giice ulagmistir (Tuncer, 2013, s.15).

Sosyal medya kuruluslar, topluluklar ve bireyler arasindaki iletisimde 6nemli ve yaygin
degisiklikler getirmekte ve getirmeye de devam etmektedir. Sosyal medya kullanicilara
fikirlerini, diisiincelerini paylasabilecegi ve tartisabilecegi bir mecra sunarken onlara
ozgirlik kavramini yeniden Ogretmistir (Tuncer, 2013, s.15). Sosyal medya, bilginin
toplumlar arasinda ve diinya ¢apinda aktarilma seklini de degistirmistir (Mayfield, 2011,
s.79).

Sosyal medyanin geleneksel medyaya kiyasla uygun maliyetli bir tanitim ydntemi
olmas1 ve herhangi bir sosyal medyaya katilmak icin herhangi bir iicret gerektirmemesi
sosyal medyanin avantajlar1 arasinda yer almaktadir. Ayrica sosyal medya daha genis bir
kitlenin dikkatini cekmeye yardime1 olmaktadir. Hedef kitleyle dogrudan baglanti kurmada
koprii gorevi gormekte ve herhangi bir aract igermemektedir. Ayni1 zamanda bir marka
olusturmak ve sadakat gelistirmek i¢in 6nemli bir aractir. Sosyal medya, miisteri trafigini
markanin web sitesine yonlendirmek i¢in de bir ara¢ gorevi gormektedir (Rathee, Rajain ve

Tejaswini, 2021, s.880).

Sosyal medya iiyeleri belirli ilgi alanlarina sahip olsalar bile deneyimlerini bagkalartyla
paylasabilmekte ve bu da sosyal medya kullanicilarin birbirlerinden tavsiye alma sansini
vermektedir. Bir iirlin veya hizmet alacak miisteriler baskalarindan (iiriin ve hizmet hakkinda
deneyim sahibi olanlar) bilgi almak icin sosyal medyay1 kullanabilmektedir (Paymaei, 2019,
s.10-11). Bunun da markalar ve isletmeler i¢in firsatlar1 beraberinde getirdigi sdylenebilir.
Bunun yani sira son yillarda isletmeler ve markalar giderek onlara gercek potansiyellerini
fark etmesini ve bunu kendi yararlarina kullanmaya baslamasini saglamistir. Buna bagh
olarak isletmeler ve markalar diinya ¢capinda milyonlarca insana ulasarak miisteri tabanlarin

birkag kat artirmalarini miimkiin kilmigtir.

Sosyal medyanin avantajlar1 yaninda bazi dezavantajlar1 da bulunmaktadir. insanlarmn
sosyal medyada bazi yorumlar yayinlamasi halka agik olan olumsuz geri bildirimler de
verebilmelerine neden olmaktadir. Bazen bu olumsuz gonderiler viral hale gelebilmekte ve

olumsuzluklar1 yayabilmektedir. Bunun yani sira sirketlerin, izleyicilerin ilgisini ¢gekmek igin
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icerik olusturmak ve yaymlamak igin gerektiginden c¢ok zaman harcamaktadir.
Pazarlamacilarin etkiyi degerlendirmek i¢in beklemesi gerektigi i¢cin sonuglari almak uzun

zaman alabilmektedir (Rathee, Rajain ve Tejaswini, 2021, s.880).

2.7.Sosyal Medya Araclan

Gliniimiizde sosyal medya insanlarin kimliklerini sekillendirdigi, gruplar
olusturduklari, zaman ve mekandan bagimsiz istedikleri zaman bilgiye erisebildikleri,
eglenebildikleri kisacasi neredeyse aradiklari her seyi bulabildikleri bir ortam iken isletmeler
icin ise sosyal medya reklam ve pazarlama araci olan, {in ve prestij kazandiran, yerelden
kiiresele acilmak i¢in firsat olusturan, miisteri iliskilerine hizmet saglarken onlarin istek,
sikayet, beklentilerini ve ihtiyaglarin1 saptamaya olanak yaratan ortamlardir. Bu nedenle
bir¢ok amaca hizmet eden sosyal medya araclarinin ¢ogalmasi ve devaml giincellenmesi s6z
konusudur. Sosyal medya araglari, kullanicilarin yeni yollarla sosyal medya ortamlarina
katilmasini ve etkilesimde bulunmasini saglayan, siireklilik arz eden ve devamli olarak
gelistirilen uygulamalar1 temsil ettigi sdylemek miimkiindiir. Sosyal medya hesaplarinin
etkili bir sekilde kullanilmasin1 ve kontrol altina alinmasini saglayan sosyal medya araglari,

verilerin analiz edilmesinde islev gormektedir (Ceyhan, 2019, s.21).

Sosyal medyanin kullanimi kolaylastiran ve kullanma amacina gore farklilik gosteren
araglar ¢esitlidir ve bu araglar bas dondiiriicii bir hizla genislemeye devam etmektedir. Mobil
teknolojinin yayginlagsmasiyla desteklenen bloglarin, sosyal ag sitelerinin ve medya paylagim
teknolojisinin hizla yayilmast ve bu c¢esitli iletisim araglarinin yaygin bir sekilde
benimsenmesi, dinamik olmasi, siirekli olarak yenilenmesi ve Ozellikler eklenmesi
(Mayfield, 2008, s.6) farkli 6zellikte sosyal medya tiirlerinin ortaya ¢ikmasina ve net bir

siiflandirilma yapilamamasina neden olmustur.

Mayfield (2008, s.6) sosyal medyay1 genel amaglar baglaminda sosyal aglar, bloglar,
mikrobloglar, wikiler, podcastler, forumlar ve icerik topluluklari olmak {izere

siniflandirmstir.
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Zarrella (2009, s.3) sosyal medyanin bir¢ok bigimi oldugu ifade etmis ve popiilerlik
durumuna gore bloglar, mikro bloglar (Twitter), sosyal aglar (Facebook, LinkedIn), medya
paylasim siteleri (YouTube, Flickr), sosyal yer imi ve oylama siteleri (Digg, Reddit),
inceleme siteleri (Yelp), forumlar ve sanal diinyalar (Second Life) olmak iizere sekiz

kategoride bir siniflandirma yapmustir.

Saftko (2010, s.447-651) sosyal medya araglarin1 sosyal aglar, fotograf paylasim, ses
paylasim, video paylasim, yayincilik, mikrobloglar, sanal diinyalar, verimlilik uygulama
siteleri, canli yayin, oyun siteleri, RSS, mobil sosyal medya, arama platformlari, icerik

toplayicilari ve kisilerarasi olmak {izere on bes baslik altinda toplamaktadir.

Bir baska simiflandirma ise Kaplan ve Haenlein (2010, s.62) tarafindan sosyal medyay1
kullanim motivasyonlarina yonelik sosyal buradalik/medya zenginligi ve benlik
sunumu/kendini ifade etme baglaminda yapilmistir. Kaplan ve Haenlein sosyal medyay1
bloglar, is birlik¢i projeler (wikipedia) sosyal ag siteleri (Facebook), icerik topluluklari
(Youtube), sanal sosyal diinyalar (Second Life), sanal oyun diinyalar:t (World of Warcraft)

olarak siniflandirmistir.

Kogyigit (2015, s.28)’in yaptig1 siniflandirmaya gore sosyal medya araglar1 bloglar,
mikrobloglar, igerik paylasim siteleri, podcastler, wikiler, sosyal imleme siteleri ve forumlar

olarak ayrilmaktadir.

Yang ve Wang (2015, s.169) ise mikro-bloglar (Twitter, Tumblr), bloglar (Blogger),
sosyal ag siteleri (Facebook, MySpace, LinkedIn), sanal diinyalar (Second Life, World of
Warcraft), is birligine dayali projeler (Wikipedia, Delicious), igerik topluluklart (Youtube),
sosyal yorum siteleri (TripAdvisor, Yelp) ve mobil sosyal uygulamalar (WhatsApp) olmak

iizere sosyal medya arac¢larini siniflandirmistir.

Literatiirde yer alan bir diger sosyal medya araglarinin siniflandirilmasi teknolojik
geligsmelere ve bireylerin kendileri ile ilgili daha fazla veri paylasma durumuna paralel olarak
cesitlenen ve halihazirda var olan sosyal paylasim aglarindan yola ¢ikilarak yapilmistir. Buna
gore sosyal medya araclari, mesajlasma tabanli aglar (WhatsApp, Viber, WeChat, Line),
blog-weblog  (Blogger), mikrobloglar  (Twitter), Wikiler  (Wikipedia), sosyal

isaretleme/etiketleme aglari (Pinterest), video paylasim siteleri (Youtube), sanal diinyalar
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(Second Life), sosyal aglar (Facebook), fotograf tabanli araglar (Instagram), ses tabanli
mecralar (MySpace), haber ve bilgi endeksli paylasim aglart (RSS-Rich Site
Summary/Zengin Site Ozeti), oyun tabanli uygulamalar (Twitch) olarak tasniflendirilmistir
(Tam, 2020, s.14-44).

Scott (2020, s.61-62) sosyal medyay1 kullanicilarin fikirlerini ¢evrim i¢i olarak ifade
etme yollar1 dahilinde siniflandirmaya gitmistir. Buna gore sosyal ag siteleri, bloglar, video
ve fotograf paylasim siteleri, chat odalart ve mesaj boardlari, listeleme hizmetleri, wikiler,

sosyal yer imi siteleri ve mobil uygulamalar olmak iizere siniflandirma yapmustir.

Sosyal medya araglar1 sayesinde kullanicilar profiller olusturabilmekte, arama
yapabilmekte, blog yazabilmekte, baglantilarini dinamik olarak takip edebilmekte ve
arkadaslariyla iletisim kurabilmektedir. Bu nedenle standart bir sosyal medya yapis1 yoktur
ve sosyal medya siteleri islevleri ve 6zellikleri bakimindan farklilik gostermektedir (Chiang,
Wong ve Huang, 2019, s.115). Bu baglamda yukaridaki sosyal medya siiflandirmalarindan
yola ¢ikilarak sosyal medya araglarinin kullanim, sagladigi kolayliklar, islev ve 6zellikleri
acisindan literatlirde de farkli sekillerde siniflandirilmalar yapildigini gérmek miimkiindiir.
Bu calismada Kaplan ve Haenlein (2010, s.62) tarafindan yapilan siniflandirma temelinde

sosyal medya araglarina yer verilecektir.

2.7.1. Bloglar / Mikrobloglar
Kisisel yayinciligin evrimi, internet kullanicilarinin igerik yaraticilart olmalarina
olanak taniyan yeni araclar sunmaktadir. Bu yeni araclar genis kitlelere ulasmak i¢in bir
matbaaya veya bir yaym istasyonuna sahip olmayr gerekli kilmamaktadir. Kisisel
yaymciliktaki popiiler araglardan biri internet tabanli blog’dur. Bloglar internette iletisim
kurma yetenegini basit statik web sayfalarimin oOtesine tagimaktadir (Trammell ve

Keshelashvili, 2005, 5.968).

Bloglar, yazarlarinin ¢evrim i¢i toplulukla diisiincelerini ve fikirlerini paylastiklar
kisisel giinliikler olarak ortaya cikan, bir veya birka¢ yazarin iletileri ters kronolojik sirayla

yaymladigi belirli bir web sitesi tiirtidiir (Sprague, 2007, s.128).

31



Insanlar binlerce yildir giinliikler tutmakta fakat bunlari 1994’ten beri ¢evrim igi
yazabilmektedir (Zarrella, 2009, s.10). “Blog”, 1990’11 yillarda Blogger firmas1 tarafindan
bu hizmetin saglamasiyla ortaya ¢ikan ve sonraki yillarda giderek popiilerlik kazanan, blog
yazarlarinin ilgilendigi konular hakkinda sik sik gilincelleme yapmak i¢in bir format olan
“weblog” teriminin kisaltilmis halidir (Bruns, 2017, s.1). Ote yandan bloglar sosyal

medyanin en eski bi¢imini temsil etmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.63).

Blog (web giinliigii), genellikle diizenli yorum girisleri, etkinlik agiklamalar1 veya
grafik veya video gibi diger materyallerle bireysel siirdiiriilen bir web sitesi tiiriidiir. (Harris
ve Rea, 2009, s.138). Tiirk¢ede “e-giinliik”, “ag giinliigii” ve “agik giinliik” gibi karsilig1
bulunan bloglar, internet kullanicilar1 tarafindan teknik bir bilgiye sahip olmadan
kullanicinin istedigi seyi kolay bir sekilde olusturulabilmesine ve giincelleyebilmesine imkan

veren gilinliiklerdir (Alikili¢c ve Onat, 2007, 5.903-904).

Bloglarin en Onemli 0&zelliklerinden biri gilincel olmasidir, giincel olmayan
paylasimlarin yer aldig1 bloglar diisiis yasamaktadir. Bloglarin bir baska 6zelligi ise 6zgiin
olmasidir. Ozgiinlik barindirmayan bloglar digerlerinin tekrart olmaktan &teye
gecememektedir. Bir diger onemli O6zellik ise yorumlardir. Bloglar takip¢i yorumlari

ekseninde sekillenmektedir (http-2).

Kelleher ve Miller (2006, s.399)’a gore bloglarin kavramsal tanimi web tabanli

gonderilerin bes 6zelliginden olustugunu vurgulamaktadir. Bu 6zellikler sekilde siralanabilir:

e Sik sik giincellenmesi

e Ters kronolojik siralama

e Kigisel giinliikk materyallerinin dahil edilmesi
e Okuyucularin yorumlarinin eklenebilmesi

e Hiperbag (hyperlink) icermesi

Blog, herkesin gonderi adi verilen kisa makaleler yayinlamasini kolaylagtiran bir tiir
icerik yoOnetim sistemidir. Bloglar, neredeyse tiim diger ara¢ ve platformlarla entegre
edilebilmektedir (Zarrella, 2009, s.9). Bu baglamda isletmeler ve markalar acisindan

pazarlama ve reklam cabalari i¢in harika merkezler haline geldigi soylenebilir.
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Web giinliikleri veya bloglar, web sitelerinde metinsel ve gorsel-isitsel icerik
yayimlamak i¢in belirli bir bi¢im ve formattadir. Blog igerigi, konu ve yazim tarzi agisindan
biliyiik farkliliklar gosterebilmektedir ancak tiim bloglarda ortak olan 06zgiin blog
makalelerinde kabul edilen ters kronolojik sirayla yani giincelden eskiye dogru sunulmasidir

(Bruns, 2017, s.1).

Cogu blog belirli bir konuda haber ve igerik saglarken bazilar kisisel dergiler olarak
caligmaktadir. Bloglarda genellikle metin, resim, video ve blogun konusuyla ilgili diger
bloglara ve web sitelerine baglantilar bulunmaktadir. Bir blogun en énemli 6zelliklerinden
biri, okuyucunun yorumlar araciliiyla yazarla etkilesimde bulunabilmesidir (Safko, 2010,
s.271). Bir blog, diislincelerinizi, sdzlerinizi ve fikirlerinizi diinyayla paylasabileceginiz

merkezi konum haline gelebilmektedir (Handley ve Chapman, 2012, s.243).

Satko (2010, s.272) blog tiirlerini kisisel veya isletme ile ilgili olmak iizere
siniflandirmaktadir. Isletme bloglari calisanlarla i¢ iletisim igin kullanilabilmekte veya halk
tarafindan goriintiilenmek {izere tasarlanmaktadir. Kurumsal bloglar ise pazarlama,
markalagma, satis, halkla iligkiler ve miisterilerle ve potansiyel miisterilerle iletisim kurmak

icin kullanilan bloglarlardir.

Bloglar kisisel web sayfalarinin sosyal medya esdegeridir ve yazarin hayatini anlatan
kisisel gilinliiklerden belirli bir igerik alanindaki tiim ilgili bilgilerin 6zetlerine kadar ¢ok
sayida farkli varyasyonda olabilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.63). Gilchrist
neredeyse tamamen kisisel olarak baslayan bloglar1 dahili bloglar, harici bloglar, tematik
bloglar, sponsorlu bloglar ve kisisel bloglar olarak simiflandirmistir (Gotta 2004’den akt.
Gilchrist, 2007, s.125-126).

o Igsel bloglar: Yalmzca galisanlar1 hedefleyen bloglardir.

e Dagssal bloglar: Genel kamuoyu iizerine odaklanmig bloglardir.

e Tematik bloglar: Belirli bir olay veya projeyle baglantili bloglardir.

e Desteklenen/Sponsorlu bloglar: Sirketler tarafindan yetkilendirilmis bloggerlara
belli bir tcret karsiliginda iirlin veya hizmetleri hakkinda c¢evrim igi

degerlendirmelerde bulunmasi istenen bloggerlar tarafindan yayinlanmis bloglardir.
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e Kisisel bloglar: Genel ya da belli bir konuya odaklanan ve bireysel olarak olusturulan
blog tlirtidiir (Wikipedia, 2021). Milyonlarca insan, glinliik yasamlartyla ilgili bloglar
tutmakta ve bu bloglar bazen ¢ok popiiler hale gelebilmektedir (Mayfield, 2008,
s.17).

Bloglarin yaygin kullanimlarina paralel olarak kullanim amaglart da g¢esitlilik
gostermektedir. Bu baglamda bloglarin iletisimi gelistirmek, bir konu hakkinda kamuoyu
olusturmay1 saglamak, diisiinceleri aktarmak ve kendini ifade etmek kaynak, paylasmak,
kendi imkanlariyla yaymlama, miisteri kazanmak, topluluk olusturmak, kisisel bilgi ve
tecriibeleri bagkalarina yardimeir olmak icin paylagmak, bireyin kendisinin, kurumu ve
kurumun iirlin ve hizmetlerinin gorliniirliglinii artirmak, para kazanmak, reklam ve
pazarlama, eglence saglamak gibi amaglari bulunmaktadir (Risdahl, 2006’ dan akt. Vural ve

Oksiiz, 2008, s.8; Akar, 2013, 5.56-57).

Giliniimiizde oldukca popiiler hale gelen bloglarin yani sira mikroblog kavrami da
literatiire yerlesmis ve kullanimi olduk¢a yaygin hale gelmistir. Mikrobloglar arasinda en cok

bilinen platform Twitter’dir.

Mikrobloglar, igerigin hem dosya boyutu hem de icerik uzunlugu agisindan daha
kiigiik oldugu geleneksel bir blog olusturma bi¢imidir. Mikrobloglar, kisa ciimleler, tek
goriintliler veya mikro postlar olarak adlandirilabilecek video baglantilar1 gibi daha kiiciik
bilgi bitleriyle aligverisi sinirlamaktadir (Quesenberry, 2019, s.138). Bu baglamda
mikrobloglart bloglardan ayiran en temel 6zelligininin paylasimlarin biiyilikliigliniin sinirl

olmasi1 oldugunu sdylemek miimkiindiir (Zarrella, 2009, s.31).

Kullanicilar istedigi siklikta yazabildigi ve benzer diisiinen blog yazarlarinin
gonderilerini aninda okuyabildigi mikrobloglar, katilanlarin politika, teknoloji gibi konulara
odaklanan kiiclik, samimi topluluklar olusturmasina olanak tanimaktadir. Mikrobloglar,
mesaj, ses, video ve hatta ekli dosyalar gonderme 6zelligi icermekle birlikte kullanicilara
arkadas edinmek, tavsiye vermek ve almak, kitaplari, restoranlari ve filmleri gézden
gecirmek, en giincel haberleri edinmek, iirlin ve hizmetleri belirlemek, arastirmak ve satin
almak, miisterileri glincellemek, miisterileri bilgilendirmek, takvim ve etkinlik bildirimleri

ve haberleri gondermek gibi bir¢ok imkan1 saglamaktadir (Safko, 2010, 5.486).
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Mikroblogun ilk saglayicilarindan biri, temelde basitlestirilmis bir blog olusturma
hizmeti sunan teknoloji saglayan Twitter’d1. Twitter, Mart 2006’da San Francisco merkezli
bir start-up sirketi olan Obvious’daki bir Ar-Ge projesinin sonucu olarak dogmustur.
Baslangicta sirketin kendi ¢alisanlari tarafindan dahili olarak iletisim kurmak i¢in kullanilmig
ve yedi ay sonra halka acilmigtir. Twitter, kullanicilarinin tweet olarak adlandirilan kisa
metin tabanli, mikro posta anlik iletileri gonderip almasina olanak taniyan bir mikroblog ve

sosyal ag hizmetidir (Safko, 2010, s.488).

Twitter, Pinterest, Vine, MeetMe, Sina Weibo ve Plurk dahil olmak iizere bir¢ok
mikroblog hizmeti bulunmaktadir (Quesenberry, 2019, s.138). Ancak 200 milyondan fazla
aktif kullanicinin bulundugu bir ag platformu olan Twitter, mikrobloglarin en bilineni
olmanin yani sira son yillarda olduk¢a popiiler bir sosyal ag haline gelmistir. Twitter’in
popliler olmasinin nedeni ise sosyal yapist nedeniyle arkadaslarin, ailenin ve is arkadaglarinin
tweet olarak bilinen (en fazla 280 karakterle) ve hizli, kisa mesaj aligverisi yoluyla iletisim
kurmalar1 i¢in bir hizmet sunmasidir (Scott, 2020, s.248). Twitter isletmeler, tinliiler ve
girisimciler i¢in de ¢ok popiiler bir platform olarak kabul edilmektedir (Kennedy, 2015, s.16-
17). Twitter’in kolay olmasi, ¢ok az zaman yatirimi gerektirmesi ve bu platforma yonelik
artan ilgi ve tiliketici i¢goriisiinii belirlemede degerli bir mecra olabilmesi sirketlerin bu
platformlarda var olmasini gerekli kilmaktadir. Twitter teklifleri veya etkinlikleri duyurmak,
yeni blog gonderilerini tanitmak veya Onemli haber hikayelerinin baglantilariyla

okuyucularin haberdar olmasini saglamak i¢in kullanilabilmektedir (Zarrella, 2009, s.31).

Twitter’in iki 6nemli 6zellikleri olan “trending topics (tt)” ve “hashtags” ile isletmeler
ve markalar giincel konular1 takip edebilmektedir. Hashtag’lerin popiiler kullanimlari
arasinda sosyal medya kampanyalari, haberler, siyasi olaylar, sorunlar ve konferanslar yer
almaktadir. Trend konular ise hakkinda en ¢ok konusulan konular1 ifade etmekte ve popiiler
olaylar, haberler ve memler genellikle bu trend konular1 olusturmaktadir. Isletmelerin ve
markalarin adinin bu listede goriinmesi 6nemli miktarda konu/olay/etkinlik vs. hakkinda ses
getiren bir eylem haline gelmesini ve farkindalik yaratilmasini saglamaktadir. Trend konular:
kullanmanin bir diger yarar1 ise Twitter toplulugunun su anda neyle ilgilendigini ve ne
hakkinda konustugunu gostermesidir (Zarrella, 2009, s.47). Boylece marka ve isletmeler

giindemi takip ederek hedef kitlelerini anlamalarina, onlara kolaylikla ulagsmalarina, onlarin
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diistince, fikir, istek ve beklentilerini 6grenmelerine ve markanin ve isletmelerin giincel

kalmalarina firsat saglayacaktir.

2.7.2. 1s birlikci projeler
Is birlik¢i projeler, kullanic1 tarafindan olusturulan igerik araciligiyla meydana gelen
ortak veritabanlaridir (Chan, 2013, s.4). Is birlik¢i projeler, birgok son kullanici tarafindan
ortak ve eszamanli icerik olusturulmasina olanak tanimakta ve bu anlamda kullanict
tarafindan olusturan icerigin (User Generated Content/UGC) en demokratik yansimasi olarak

kabul edilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.62).

Is birlik¢i projeler teknolojik, akademik, bilimsel veya eglence odakli projeleri
planlamak, gelistirmek, iyilestirmek, analiz etmek ve/veya test etmek i¢in ortak bir ilgi
alanina ve/veya belirli bilgiye sahip internet kullanicilarini bir araya getirmektedir. Sonuglar
(programlar, kodlar, bulgular, sonuglar, oyunlar gibi) genellikle agik kaynak olarak
dagitilmakta ve iicretsiz olarak halka sunulmaktadir (Aichner ve Jacob, 2015, 5.260)

Topluluklarin bilgisini bir araya getirmeyi amaglayan bu siteler, icerigi ¢6zme
konusunda biiyiik l¢iide kullanicilara baghdir. Is birlikgi projeler iki ana tiire ayrilmaktadir:
Wiki’ler ve Sosyal Yer Imi Siteleri. igerik kalitesini artirmak amaciyla wiki’ler, yaym ve
degisiklik i¢in igerigi stirekli kullanicilara agik olan sitelerdir. Bu sitelerde, kullanicilar igerik

is birligi siirecinde birbirleriyle etkilesim halindedir (Chan ve Guillet, 2011, s.347-348).

3

Hawaii dilinde hizli anlamima gelen “wiki” kelimesi kelimesi, wiki igeriginin
olusturulma hizina isaret etmektedir. Wiki’nin “What I Know Is” 1n kisaltmasi oldugu
bilinmekle beraber wiki toplulugu icinde nadiren kullanilmaktadir. Wiki’ler, insanlarin
bilgilerini herhangi bir zamanda tek bir yerde toplamasina ve diizenlemesine olanak tantyan
web siteleridir. Bu web siteleri, kullanici tarafindan olusturulan igerigin sosyal medya

temelini ve kalabaligin bilgeligini temsil etmektedir (Safko, 2010, s.302-303).

Wiki, goniillilerin uzmanliklarina ve bilgilerine dayali olarak bilgilere katkida
bulunmasina ve belirli konulardaki makalelerdeki icerigi diizenlemelerine izin veren tarayict

tabanli bir web platformudur. Boylece katkida bulunanlarin eklemelerinin biitiinliigiine
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dayanan ansiklopedi tiirii bir bilgi taban1 olusturmaktadir. Wiki’ler kamuya agik olabildigi

gibi iiyeler veya calisanlarla da sinirl olabilmektedir (Safko, 2010, s.303).

Wiki, kullanicilarin igerigi (genellikle metin) eklemesine, kaldirmasina ve baska
sekilde diizenlemesine ve degistirmesine izin veren bir web sitesidir. Kullanicilar, sayfalarin
icerigini degistirebilmekte ve cok basit bir etiketleme dili ile bunlar1 bi¢imlendirebilmektedir.
Makalelerin ilk yazarlari, diger kullanicilarin “kendi” igerigini diizenlemesine izin
vermektedir. Wiki’lerin arkasindaki temel fikir ¢cok sayida kullanicinin igerigi okuyup
diizenlemesi, potansiyel olarak zenginlestirmesi ve hatalar1 diizeltmesidir (OECD, 2007,

5.18-19).

Wiki’lere en popiiler 6rnegi Wikipedia’dir. Wikipedia, diinyanin en biiyiik ¢evrim igi
kullanic1 tarafindan olusturulan icerik ansiklopedisi i¢in bir platform saglayan kar amact

giitmeyen bir kurulustur (Satko, 2010, s.311).

Sosyal Yer Imi Siteleri, igerigi aciklamak ve kategorilere ayirmak icin ortaklasa etiket
olusturma ve yonetme uygulamasindan ve yonteminden tiiretilen bir siniflandirma sistemi
olan folksonomi teknikleri uygulamasiyla insanlarin internette baglantilar1 depolamasina,
siiflandirmasina, paylagsmasina ve aramasina yardimci olan web siteleridir. Yer imi
sitelerinde bir igerigin etiketlenerek paylasilmasi paylasilan icerigin goriiniirliigiine katki
saglamaktadir. Ayrica Digg.com, delicious.com ve reddit.com gibi siteleri sosyal yer imi

sitelerine 6rnek olarak vermek miimkiindiir (Chan, 2013, s.4).

Sosyal yer imi, kullanicilarin ilging sayfalara yer imi koyma ve her birine etiket atama
islemi yapmalarini ve kullanicilarin daha sonra etiketlenmis yer imlerini paylasabilmelerini
saglamaktadir. Temelde sosyal yer imi, kullanicilarin yararli buldugu ve paylagmak istedigi
cevrim i¢i kopri baglant1 listeleridir. Bircok sosyal yer imi uygulamasi, bireylerin bir
baglantinin yararliligina oy vermesine veya aktardigi bilgilerin dogrulugu hakkinda yorum
yapmasina olanak tanimaktadir. Bu etkilesim nedeniyle, sosyal yer imi, yiiksek 6grenim i¢in
en giiclii Web 2.0 araglarindan biri olarak kabul edilmistir. Sosyal yer imi, baglamsal bilgiyi
yakalamanin en iyi bir yolu olarak goriilmektedir (Page ve Ali, 2009’den akt. Farwell ve
Waters, 2010, s.399; Murugesan, 2007, s.37).
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2.7.3. Igerik Topluluklar:
Igerik topluluklari, kisiler tarafindan gelen metin, fotograf, video ve sunum slaytlari
gibi materyallerin paylasimi icin tasarlanmistir (Yang ve Wang, 2015, s.169). igerik

topluluklarinin temel amaci medya igeriginin kullanicilar arasinda paylasilmasidir.

Icerik topluluklarinin metinler (BookCrossing), fotograflar (Flickr), videolar
(YouTube) ve PowerPoint sunumlari (Slideshare) dahil olmak {izere ¢ok ¢esitli farkli medya
tiirleri bulunmaktadir. Hansen ve digerleri (2020, s.23-24) bireylerin, genellikle belirli bir
tiirdeki icerigi (videolar, fotograflar, web siteleri gibi) paylagsmalarina izin verecek sekilde
tasarlanan icerik topluluklarini paylasilan igerige gore video ve tv, miizik, fotograf, resim ve

sanat, sosyal yer imleme, haberler ve kitaplar olarak farkl tiirlere ayirmistir.

Icerik topluluklar1 kullanicilarin ilging icerigi is birligi icinde tanimlamasma ve
paylagsmasina izin vererek arama motorlarinda belirli kategoriler altinda etiketlenmis olan
icerigi kolay bir sekilde bulmasina yardimci olmaktadir (Hansen vd., 2020, s.23). Bu
sayfalardaki paylasilan igerikleri kullanmak icin kullanicilarin kisisel bir profil sayfasi
olusturmasi1 gerekmemekte genellikle topluluga katildiklar1 tarih ve paylasilan videolarin
sayisi gibi yalnizca temel bilgileri igermektedir. Icerik topluluklarmin yiiksek popiilaritesi
onlar1 bir¢ok isletme icin ¢ok cekici bir iletisim kanali haline getirmektedir (Kaplan ve

Haenlein, 2010, s.63).

2.7.4. Sanal sosyal diinyalar
Sanal Diinyalar’in gelisimi 1970’lerin sonlarinda ilk ¢ok oyunculu zindan oyunu
(Multi-User Dungeon/MUD) ile baslamustir. Ilk metin tabanli veya basitce canlandirilmig
sanal diinyalar, artan teknolojik olarak karmasik yapilarin hizli bir gelisimini aydinlatan
kivileim olarak goriilmektedir. Son birkag¢ yilda teknoloji altyapisi, donanim ve yazilimdaki
gelismeler digerleri arasinda Active Worlds, Second Life (SL) gibi oldukca sofistike sanal

diinyalarin ortaya ¢ikisini tesvik etmistir (Fetscherin, Lattemann ve Langi, 2008, s. 192).

Sanal diinyalar gercek diinyada oldugu gibi diger insanlarla iletisime girmelerine izin
veren ve ¢ok sayida kullanicinin katilimina agik olan platformlardir. Bu iletisim kullanicilarin
cevrim i¢i olarak ii¢ boyutlu modellenmis bir diinyada kisisel avatarlari ile saglanmaktadir.

Kullanicilarin veya bu kullanicilarin sanal diinyada temsil ettikleri karakterlerin grafik
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gosterimlerini ifade eden avatarlar, sanal diinyalarda kullanicilarin birbirlerini gérmelerini
ve etkilesime girmelerini saglamaktadir. Sosyal medya platformlarinda daha ¢ok iki boyutlu
sanal bir ortamda olan avatarlar, sanal diinyalarda ii¢ boyutlu olarak karsimizi ¢ikmaktadir

(Ozata, 2013, 5.88).

Sanal diinyalar, aga baglh bilgisayarlar tarafindan kolaylastirilan, avatarlar olarak
temsil edilen senkronize, kalici bir insan ag1 olarak tanimlanmaktadir (Bell, 2008, s.2).
Avatarlarin ve aga bagl bilgisayarlarin dahil edilmesi, “sanal diinyalar1” ger¢ek diinyadaki
sosyal ortamlardan ayirmaktadir. Sanal diinyalar gercek diinyanin bir uzantisi olabilmelerine
karsin avatarlar ve aga bagli bilgisayarlar “sanal diinyalara” gergek diinyadaki benzerlerinden
farkl 6zellikler saglamaktadir. Sanal diinyalar olan ortamlar arasinda Second Life, World of

Warcraft, Hello Kitty Online 6rnek olarak verilebilir (Bell, 2008, s.4).

Sanal diinyalar, bilgisayar aglar1 araciligiyla birden ¢ok kullanici tarafindan erisilen
simiile edilmis, siiriikkleyici, multimedya ortamlaridir. Bir sanal diinyanin tasarlanabilecegi
bir¢ok yontem olmasina ragmen hepsi alt1 6zelligi paylasmaktadir. Bunlar (Book, 2006’dan

akt. MacNees vd., 2008, s.1435; Akar, 2010°dan akt. Ozata, 2013, 5.88-89):

e Paylasilan Alan: Katilimcilar, ayn1 ortak alana ayni anda katilabilmektedir.

e Grafik Tabanh Kullanic1 Arayiizii: Cogunlugu ii¢c boyutlu olan sanal diinyalar,
katilmecilarin ister gercek yasam goriintiilerinin isterlerse de hayallerindeki
goriintlilerinin olusumuna izin vermektedir.

e Yakinhk: Etkilesimler gercek zamanda ger¢eklesmektedir.

e Etkilesim: Sanal diinyalar kullanicilarin avatarlar {izerinden etkilesime ge¢melerine
ve icerik olusturmalarina ve degisim yapmalarina izin vermektedir.

e Siireklilik: Sanal diinyadaki var olan yasam, kullanicilarin oturum agmasindan
bagimsiz bir sekilde siireklidir.

e Sosyallesme/Toplumsallasma: Sanal diinyalar i¢inde farkli sosyal gruplari

barindirabilmektedir.

2003 yilinda baslatilan Second Life, 10.000.000’den fazla sakini ile en biiylik
kullaniciya sahip sanal diinya ortamidir. Bir eglence bi¢imi, bir sosyal ag sitesi, girisimciler

icin yeni bir pazar, medya ve reklamcilik icin bir ara¢ ve bir egitim ortamidir. Ogretmenler
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ogrencilerle etkilesim kurma firsatlar1 ararken ve iiniversiteler kaynaklarin erisimini ve
verimli kullanimin1 gelistirmeye c¢alisirken sayisiz kurum Second Life’da dersler
sunmaktadir. Second Life markali sanal iirlinler i¢in materyalist bir avatar grubuna ev
sahipligi yapmaktadir. Ornegin, sakinler Second Life icinde herhangi bir yere ugakla seyahat
edebilmekte ve aninda baska bir cografi konuma ulasabilmektedir fakat yine de neredeyse
her biri bu diinyada araba sahibidir. Ayni sekilde, sakinlerin Second Life’da uyumasina gerek
yoktur ve bu nedenle s1ginaga ihtiyag duymamaktadir. Yine de birgok sakin miilk sahibi ve
liiks evler insa etmislerdir. Avatarlarin kendi yasamlarini siirdiirebilmeleri i¢in yiyecege
ihtiyaclar1 yoktur ancak diinyada o kadar mesgul olan popiiler restoranlar vardir ki ¢ok
onceden rezervasyon yaptirilmasi gerekmektedir. Second Life, sakinlerin Linden dolarini
(dlinyanin para birimi) sanal iiriin ve hizmetler karsiliginda degistirdigi aktif bir ekonomiye

sahiptir (Tuten, 2009, s.2).

Sanal diinya, kullanicilarin cografi smirlamalar olmaksizin birbirleriyle etkilesim
kurmasini saglayan bilgisayar simiilasyonlu bir ortamdir. Her kullanic1 bir avatar ile temsil
edilmekte ve bu avatar, kullanictya atanmis genel bir temsil olmaktadir. 7 glin 24 saat
kullanilabilir olan bu diinyalar kalic1 simiilasyonlar i¢inde kullanicilar kesfedebilmekte,
sosyallesebilmekte ve is birligine dayali zorluklar ¢6zebilmektedir (Harris ve Rea, 2009,

5.138).

Sanal diinyalar kullanicilarinin arkadaslik yapmasina, sanal miilkler ve varliklar alip
satmasina, sosyal aglar ve organizasyonlar olusturmasina olanak saglamaktadir. Bu
perspektiften bakildiginda sanal diinyalar bircok durumda bir oyundan daha fazlasini ifade

etmektedir (Fetscherin ve Lattemann, 2008, s.231).

Sanal diinyalar, yercekimi gibi temel fiziksel yasalar disinda olasi etkilesimlerin
araligin1 siirlayan hicbir kural bulunmamasindan dolay: kullanicilarin davranislarini daha
ozgiirce segmelerine ve 6ziinde gergek hayatlarina benzer bir sanal yasam yasamalarina izin
vermektedir. Bu baglamda kullanicilara sinirsiz bir 6z sunum strateji yelpazesi sunan sanal
diinyalar tiikketim deneyimi ile kullanicilart bu diinyalara dahil olmay1 cazip kilmaktadir.

Sanal sosyal diinyalar artan kullanim yogunlugundan dolay1 pazarlama, reklam, iletisim,
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sanal iirlin satislar1, pazarlama arastirmasi, insan kaynaklari ve i¢ siire¢ yonetimi alanlarinda

isletmeler i¢in ¢ok sayida firsat da sunmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.64).

21. yiizy1lin baslarindan beri milyonlarca kullanici hesaplar i¢in kaydolmus ve yiizlerce
sirket sanal diinyada magazalar kurmaya baslamistir. Sanal Diinyalarda iletisim, is birligi ve
dayanigsma igin canli firsatlar ¢evrim igi tiiketici davranigini degistirmekte ve buna bagl
olmak {izere pazarlama alaninda yeni yollarin ve kanallarin gelismesine olanak tanimaktadir

(Fetscherin, Lattemann ve Langi 2008, s. 192).

2.7.5. Sanal oyun diinyalar1

Sanal oyun diinyalar1 (devasa ¢ok oyunculu ¢evrim i¢i rol yapma oyunlar /Massively
multiplayer online role playing-games/MMORPGQG), siireklilik arzeden bir sanal diinyada ayni
anda etkilesimde bulunan yiizlerce veya binlerce oyuncuyu igeren video oyunlarin
tanimlamaktadir. Rol yapma oyunlari (6r. World of Warcraft, Everquest), strateji oyunlari
(Mankind, War of Legends), hayatta kalma oyunlar1 (Fortnite), yaris oyunlar1 vb. dahil olmak
izere bir¢ok tiirli bulunmaktadir. Sanal oyun diinyalarinda loncalar, kabileler veya ekipler
gibi karmasik sosyal diizenlemeler icermekle beraber gelismis is birligi araclar1 ve
oyuncularin gorevleri tamamlamak veya imparatorluklarini kurmak i¢in ihtiya¢ duyduklar
ogeleri satin almalarina olanak taniyan sanal para birimleri de bulunmaktadir (Hansen vd.,

2020, s.27).

Devasa ¢ok oyunculu ¢evrim i¢i rol yapma oyunlar1 ortamlar1 simiile eden aga bagl
bilgisayarlar tarafindan gerceklestirilmektedir. Bu diinyalarda oyuncular, kendilerini sanal
diinyada temsil eden genellikle avatar olarak adlandirilan grafiksel temsillere, oynanabilir
karakterlere sahiptir. Sanal diinya ve diger oyuncularla tiim etkilesim avatar {izerinden

yapilmaktadir (Eladhari, 2009, s.1).

Sanal oyun diinyalarinin temel amaci, oyuncunun bir oyun senaryosu oynayabilecegi
bir oyun ortam1 sunmaktir. Devasa ¢ok oyunculu ¢evrim i¢i rol yapma oyunlari, oyuncularin
is birligine dayali veya “tek basma” uygulamalara katilabilecekleri yerlesik bir gorev
tamamlama senaryosuna (yani gorevler) ve yapiya sahip kalict ¢evrim i¢i oyunlardir. Ote

yandan sanal oyun diinyalar1 binlerce oyuncunun tehdit edici olmayan, makul bir ortamda
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eszamanli olarak oynayabilecegi, kiiresel olarak mevcut, etkilesimli ve bilgi agisindan zengin
sistemlerdir. Bu sanal oyun diinyalarina katilimin ardindaki motivasyon basit merak ve
eglence (yani, bir oyun oynamak i¢in harcanan zaman), sosyallesme (yani, arkadaslarla
iletisim halinde olma veya diger insanlarla tanigma), egitim (yeni uygulamalar 6grenme ve
beceriler gelistirme) ve girisimcilige (yani, ger¢ek parayla sanal bir igsletme ¢alistirma) kadar

uzanabilmektedir (Papargyris ve Poulymenakou, 2008, s.4).

Devasa ¢ok oyunculu ¢evrim i¢i rol yapma oyunlarinin en 6nemli 6zelligi, birinin sanal
diinyadaki diger binlerce kisiyle Ozellestirilmis avatarlar araciligiyla etkilesimde
bulunabilmesidir. Bu oyunlar anonimdir ancak bireysel hedef odakli bir alanda sosyal

davraniglar1 gdzlemlemek icin essiz bir firsat sunmaktadir (Calka, 2006, s.7).

World of Warcraft, 2004 yilinda Blizzard Entertainment tarafindan piyasaya siiriilen
devasa c¢ok oyunculu ¢evrim i¢i rol yapma oyunu, diinya genelinde 12 milyonu askin
kullanicisi ile sanal oyun diinyalarinin en popiilerlerinden bir tanesidir (Ozata, 2013, s.89;
Papargyris ve Poulymenakou, 2008, s.4, Wikipedia, 2021). World of Warcraft oyununda
oyuncular bir karakter olusturarak bu karakter ilizerinden oyun diinyasindaki gorevleri
tamamlamaktadir. Canavarlar1 oldiirerek veya diger oyuncularla savasarak deneyim

kazanmak yoluyla seviyelerini artirabilmektedirler (Wikipedia, 2021).

2.7.6. Sosyal ag siteleri
1989°da World Wide Web’in piyasaya siiriilmesi ile birlikte internet kiiresel bir ag
haline gelmistir. Bilgi Cag1 olarak da bilinen o zamandan beri mevcut icerik miktar1 biiytik
oOl¢iide degismis ve bu siirecte sosyal medya kullanimi 6nemli bir rol iistlenmistir (Hensel ve

Deis, 2010, 5.87).

Sosyal medyanin hizla gelisen ortami ve g¢esitliligi nedeniyle sosyal medya
reklamciliginin yeni yontemleri hizla biiyiimekte ve doniisiim gostermektedir. Sosyal medya
platformlarinin ve bu platformlarda sunulan reklam firiinlerinin siirekli olarak degismesi,
“sosyal medya” ve “sosyal medya reklamciligi” tanimini tam kapsamli hale getirmeyi

zorlagtirmaktadir.
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Gecgmis yillarda “medya” radyo, gazete, film ve televizyon gibi kitle iletisim araglarina
atifta bulunurken giiniimiizde “medya” akill telefonlar, Internet ve kablo dahil olmak iizere
bir dizi iletisim teknolojisini ifade etmektedir. Modern medyanin iki yonlii iletisim kanallari
bulunmaktadir ve sosyal ag siteleri bu kanallarin bir 6rnegidir (Paymaei, 2019, s.10). Sosyal
ag kavrami ilk kez Barnes tarafindan 1954’te kisinin etrafindaki insanlarla olan iliskilerini
tanimlamak icin kullanilmigtir (Barnes, 1954, s.40). Giiniimiizde ise teknoloji {izerinden bu
tanim gegerliligini korumaktadir. Bu baglamda teknolojinin insanlara diisiince, duygu ve
caligmalarini digerleri ile paylagsmasina olanak saglayan etkilesimli sanal ag olusturdugunu

s0ylemek miimkiindiir (Arkan ve Yiinter, 2018, s.2).

SixDegress.com, 1997 yilinda sosyal ag dzelliklerine sahip ilk sitedir. Uyelerin profil
olusturmalarma ve mesaj gondermelerine izin vererek, liyeleri birbirine baglayan bir
platform gorevi gormiistiir. SixDegrees milyonlarca kullaniciy1 cezbetse de siirdiiriilebilir bir
isletme olmay1 basaramamis ve 2000 yilinda kapanmistir. 1997°den 2001°e kadarki siirecte
ise daha cok arkadas listesi ve profil gibi Ozellikleri saglayan cesitli topluluk siteleri
(AsianAvenue, BlackPlanet ve MiGente) kurulmustur. Kullanicilarin kisisel, profesyonel
gibi profilleri olusturmasina izin veren bu siteler kullanicilardan bu baglantilar i¢in onay
aramadan kisisel profillerinde arkadaslarin1 tanimlayabilmekteydi (boyd ve Ellison, 2008,
$.214-216).

Sosyal ag sitelerinin bir sonraki dalgasi insanlarin is aglarin1 giiclendirmek ve bu
aglardan yararlanmalarina yardimci olmak icin 2001 yilinda Ryze.com’un piyasaya
siiriilmesiyle baslamistir. Ozellikle Ryze, Tribe.net, Linkedln ve Friendster bu amagcla
kurulan ve kullanicilarin kisisel ve profesyonel olarak baglantilarin1 ayn1 ortama taginmasint
saglamislardir. Ozellikle 2002°de ortaya ¢ikan Friendster popiiler bir sosyal medya sitesiyken
sosyal ve teknik faktorler nedeniyle site varligini stirdiirememistir (boyd ve Ellison, 2008,

s.214-216).

Sosyal ag sitelerinin ilkel siirtimleri, kullanicilarin yalnizca bir platforma sahip
olmalarina, arkadas listelerini gozden gecirmelerine ve diger iiyelere mesaj gondermelerine
izin verebilmistir. 2003 yilindan itibaren ¢ogu belirli demografik 6zellikleri hedeflemeye

calisan profil merkezli yeni sosyal ag siteleri piyasaya siiriilmiistiir. Sosyal olarak organize
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edilmis sosyal ag siteleri genis kitleler talep ederken LinkedIn, Visible Path ve Xing gibi
profeyonel/is siteleri is insanlarina odaklanmistir. Bunun yani sira insanlar ilgi alanlarina
yonelik ve online topluluklar olusturmak i¢in farkli sosyal ag siteleri de kurulmustur. Bu
sitelere Couchsurfing, MyChurch, aktivistlerin bulugsmasina yardimci olan “Care2”,
yabancilarin ortak ilgi alanlarina dayali olarak baglant1 kurmasina yardimci olan “Dogster”

ornek olarak verilebilir (Boyd ve Ellison, 2008, s.214-216).

Sosyal medya ve kullanici tarafindan olusturulan icerik fenomeni biiyiidiikkge medya
paylasimina odaklanan Flickr (fotograf paylagimi), Last.FM (miizik dinleme aligkanliklar)
ve YouTube (video paylasimi) gibi web siteleri sosyal ag sitelerinin 6zelliklerini uygulamaya

ve kendileri sosyal ag sitesi olmaya baslamistir (Boyd ve Ellison, 2008, s.214-216).

2000’lerin ortalarina gelindiginde, internet erisiminin yayginlagmast ve sosyal
medyanin 6zellikle MySpace, Facebook ve Twitter yiikselisiyle birlikte, bilgi paylagimi ve
cevrim i¢i arkadaglarla baglanti1 kurma, birgok insan ve 6zellikle gengler i¢in gilinliik yasamin
entegre bir parcasi haline gelmistir (Boyd, 2014, s.7). Farkli 6zelliklere ve genis kullanict
yelpazesine sahip Facebook-2004, Twitter-2006, WhatsApp-2009, Instagram-2010, Tiktok-
2017 yillarinda kurulan sosyal ag siteleri giiniimiizde popiiler olan sosyal ag siteleri arasinda
yer almaktadir. Diinya genelinde 1997 yilinda baslayan ve bugiine kadar tanitilan ¢ok sayida
Web 2.0 sosyal aglarinin temelini olusturan cesitli sosyal ag sitelerinin ortaya ¢ikis ve gelisim

stiregleri Sekil 2.1°de gosterilmistir.
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[ Six Desrees

Live Journal
Sian Avense [
1 | Black Planet

Lunar Storm [
(SNS relansman)

2000 | MiGente

(Six Degrees kapands)

CyWorld
Ryze

Fotolog Friendster

Skyblog

Couchsurfing
Linkedin AySpace
Tribe-net. Open BC/Xing LastFAL
Orkut. Dogster HIS

Muiltipln, aSmalWorld | FBckr, Piczo. Mixi Facebook (Harvard only)
Dodgeball Care2 (SNS relansman)

Catster___| 2005 [ Hyves
Yaboo360 Youtube, Xanga (SNS relansman)
Cyworld (Cin)__| —— | Bebo (SNS relansman)
Ning Faceboolk (lise network'n)
1 | Asian Avenme. Black Plapet (relansman)
QQ (relamsman)___| [ Cywond(aBD)
Windows Live Spaces___| o0 | MyChurch, Facebook (herkese agk)

Twitter

Sekil 2.1. Sosyal ag sitelerinin ortaya ¢ikis tarihlerinin zaman ¢izelgesi ve topluluk sitelerinin sosyal

ag sitelerinin ozellikleriyle yeniden baslatildigi tarihler

Kaynak: Boyd ve Ellison, 2008, s. 212; Cekal, 2018, 5.23

Sosyal ag siteleri, bir kullanicinin sosyal veya profesyonel etkilesim icin bir arkadas
ag1 olusturmasina ve siirdiirmesine izin vermektedir. Bir sosyal ag sitesinin ¢ekirdegi,
kisisellestirilmis kullanici profillerinden olusmaktadir. Bireysel profiller genellikle
kullanicilarin resimlerinin (veya avatarlarinin), ilgi alanlar1 ve ilgili oldugu miizik, kitap ve
film tercih listeleri ve profillere bagh (arkadaslar) linklerin birlesimidir. Farkli siteler, profil
sayfalart araciligiyla iligkili olmayan =ziyaretcilere hangi bilgilerin aciklandigi ve
“yabancilarin” ve “arkadaslarin” bir profilin arkadaslarinin aginda ne kadar ilerleyebilecegi
konusunda farkli gizlilik seviyeleri uygulamaktadir. Profil sahipleri, sitede gezinip arama
yaparak ve arkadas olarak eklenme istekleri gondererek yeni arkadaslar edinebilirken diger

iliski kurma bigimleri de mevcuttur (Trusov, Bucklin ve Paauwels, 2009, s.92-93).

Sosyal ag siteleri, Web 2.0 iizerine kuruludur ve kullanici tarafindan olusturulan
iceriklerle desteklenmektedir. Kullanicilar site tarafindan tasarlanan ve stirdiiriilen profiller
olusturmakla beraber sosyal ag siteleri kullanicilarin diger bireyler ve/veya gruplarla ¢evrim
ici baglantilarin gelistirilmesini kolaylastirmaktadir. Bununla birlikte, teknolojinin hizla

gelisen dogasi ve sosyal ag siteleri ile diger iletisim platformlari arasindaki sinirlarin bulanik
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olmas1 nedeniyle sosyal ag sitelerini tanimlamak zor olabilmektedir (6rnegin; WhatsApp, bir
sosyal ag sitesi ve metin mesajlasma hizmetine benzemektedir). Sosyal aglara Facebook,
Twitter, Instagram, LinkedIn, Snapchat, Tumblr ve WhatsApp ornek olarak vermek
miimkiindiir (Neyman, Stoner ve Spector, 2019, s.2).

Sosyal ag siteleri, insanlarin belirli bir konuda birbirleriyle baglanti kurmasia ve
etkilesime girmesine ya da sadece ¢evrim i¢i olarak birlikte takilmalarina izin veren sanal
topluluklardir (Murray ve Waller, 2007, s.56). Sosyal ag siteleri trendlerin olusturuldugu,
videolarin ve resimlerin paylasildigi, insanlarin uzak mesafelerden baglantt kurdugu,
fikirlerini ve yasam tarzlarini arkadaslar1 ve aileleriyle paylastigi bir insan merkezidir

(Rathee, Rajain ve Tejaswini, 2021, s.880-881).

Uluslararasi is perspektifinden bakildiginda sosyal aglar, kisisel ve/veya kurumsal
eylemin lehine olan kisisel baglantilar ve iliskiler ag1 olarak tanimlanmigtir (Zhou, Wu ve
Luo, 2007, s.674). Insanlara fikir ve igerik paylasan ve birbirleriyle veya diger biiyiik
topluluklarla dogrudan iletisim kuran uluslararasi topluluklarin bir parcast olma araglari ve

firsat1 saglamaktadir (Kelly, Kerr ve Drennan, 2010, s.19).

Sosyal teknolojiler, kullanici tarafindan olusturulan igerikte, kiiresel toplulukta ve ayni
sekilde sosyal medya olarak etiketlenen tiiketici goriisiiniin yayinlanmasinda bir devrim
yaratmistir (Smith, 2009, s.559). Cevrim i¢i sosyal aglar, insan iletisimi ve etkilesimi
acisindan yasaminin Onemli bir parcasi haline gelmis ve insanlarin davraniglarini ve
iletisimini birgok farkli sekilde etkilemistir. Sosyal ag siteleri, hem kisilerarasi hem de
topluluk diizeyinde sosyal hayatimizin karakterini temelden degistirme potansiyeline
sahiptir. Etkilesim kaliplarindaki ve sosyal baglantilardaki degisiklikler, bu sitelerin en
yogun kullanicilart olan gengler arasinda oldukga belirgindir. Sosyal aglarin benimsemesi
daha genis bir kitleye yayildikca bu tiir degisikliklerin toplumun tiim kesimlerinde
yayginlagsmaktadir (Ellison, Lampe ve Steinfield, 2009, s.6).

Sosyal aglar bireylerin bilgilerini ve deneyimlerini paylasmak i¢in herkese agik
profiller olusturarak iiye olduklari, kendileri hakkinda bilgi paylastiklar1 ve benzer ilgi
alanlarii paylasan kisilerle iletisim kurduklari platformlardir (Cheung ve Lee, 2010°den akt.
Nolcheska, 2017, s.97). Facebook, MySpace, Twitter, Instagram, YouTube, LinkedIn vb.
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platformlar kullanicilara baskalariyla etkilesim kurma, ortak ilgi ve fikirlere dayali sanal
topluluklara katilma olanaklar1 saglamaktadir (Nolcheska, 2017, s.97). Sosyal medyanin bir
baska etkisi ise, farkli yas ve cinsiyetten insanlara ulasabilmekte ve diinyanin bir¢ok yerinde
yerellestirilebilmektedir. Sosyal medya iletisimlerinin anlagilmast kolaydir, genellikle
iicretsizdir ve kiiresel bir izleyici kitlesi tarafindan siirekli olarak kullanilabilmektedir

(Fraccastoro, Gabrielsson ve Chetty, 2021, s.3).

2.7.6.1.En Cok Kullanilan Sosyal Ag Siteleri

Dijital diinyada cesitli sosyal ag siteleri biiyiik 6nem kazanmistir. Bunun temel nedeni
ise kullanicilarin bu medya aracilifiyla goriislerini, fikirlerini ve ilgi alanlarii bagkalarryla
kolayca paylasabilmeleridir. Mesajlar metin, resim, video vb. seklinde paylasilabilir. Bu
formatlarm ortaya ¢ikisi, teknoloji ve insan arasindaki iliskiyi degistirmistir. Insanlar yiiz
yiize etkilesimler yerine sosyal medya araciligiyla iletisim kurmay1 daha kolay bulmaktadir.
Popiiler sosyal ag sitelerinden bazilar1 Facebook, Twitter, WhatsApp, Instagram, LinkedIn,
YouTube’dur (Rathee, Rajain ve Tejaswini, 2021, s.879).

Gilinlimiizde giderek daha fazla sosyal ag sitesi var olmakta ve daha fazla ¢evrim igi
kullanic1 sosyal aglara baglanmaktadir Ayrica, akilli telefonlarin diinyaya tanitilmasi ile
sosyal ag sitelerinin daha erisilebilir hale gelmis ve bu da ¢ogu sirketin bir pazarlama ve
reklam araci olarak sosyal ag sitelerini kullanmasina neden olmustur. (Chung, 2017, s.1). We
Are Social ve Hootsut’un “Dijital 2022 Kiiresel Genel Bakis Raporu”na gore Ocak 2022°de
diinya ¢apinda 4,62 milyar sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir. Bu rakam 2021°de 424
milyon artarak yillik %10’dan fazla biiyiime saglamistir. Buna paralel olarak Tiirkiye’deki
internet kullanicilarinin 2021 ile 2022 arasinda 3,9 milyon (%5,9) artarak Ocak 2022°de
69,95 milyon olmustur. Tiirkiye'nin internet penetrasyon orani, 2022’nin basinda toplam
niifusun yilizde 82,0’si seviyesine ulasmistir. Tirkiye’de de sosyal medya kullaniminda
onemli bir artig s6z konusudur. Tiirkiye’deki sosyal medya kullanicilarinin ise 2021 ile 2022
arasinda 8,9 milyon (%14,8) artarak Ocak 2022’de 68,90 milyona ulagmistir. Boylelikle
2022’nin basinda sosyal medya kullanicilarinin sayis1 toplam niifusun yiizde 80,8’ine esit

hale gelmistir (We Are Social, 2021).
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THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

RANKING OF SOCAL MEDIA PLATFORMS BY GLOBAL ACTIVE USER FIGURES (IN MILLONS)

Sekil 2.2. We Are Social 2022 diinyada sosyal medya platformlarinin kullanim istatistikleri

Kaynak: We Are Social ve Hootsuite, 2022 (https://wearesocial.com/digital-2022)

Yukarida sekil 2.2°de verilen istatistiklere gore diinya ¢apinda en ¢ok kullanilan sosyal
medya platformu Facebook (2,910)’tur. Facebook (2,910)’u, Youtube (2,562), Whatsapp,
(2,000), Instagram (1,478) ve WeChat (1,263) takip etmektedir.

MOST-USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCENTAGE OF MO USE EACH PLATFORM EACH MONTH

we
are, X KEPIOS
social

Sekil 2.3. We Are Social 2022 Tiirkiye 'de sosyal medya platformlarinn kullanim istatistikleri
Kaynak: We Are Social ve Hootsuite, 2022 (https://datareportal.com/reports/digital-2022-turkey)

48



Yukarida sekil 2.3.’de verilen istatistiklere gore %93,2 ile WhatsApp Tiirkiye’de en
cok kullanilan sosyal medya platformlar: arasinda 1. sirada yer almaktadir. WhatsApp’1
%92,5 ile Instagram, % 78,1 ile Facebook, %69,6 ile Twitter, %54,3 ile Facebook Messenger
takip etmektedir.

Bu ¢alisgmada We are Social 2022 raporuna gore Tiirkiye’de en ¢ok kullanima sahip
olan sosyal ag sitelerinden Facebook, Instagram, Youtube, WhatsApp, Twitter ve Pinterest

detayl1 olarak ele alinacaktir.

2.7.6.1.1. Facebook

Harvard Universitesi 6grencisi Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz
ve Chris Hughes tarafindan kurulan 2004 yilinda kurulan Facebook oncelikle Harvard
Universitesi dgrencilerinin ¢ogunun iiye olmas1 sonrasinda ise diger iiniversitelerden de iiye
kabul etmesi ile birlikte kullanim yayginlig1 artmaya baglamistir. “The Facebook™ adiyla
kurulan site 2005 yilinin Agustos ayinda “Facebook.com” adinit almigtir. 2006 yilinda ise e-
posta adresi olan tiim internet kullanicilarinin iiyeligi kabul edilmeye baglanmistir (Toprak
vd., 2009, s.35). 2012 itibariyle bir milyardan fazla kullanicisiyla diinyanin en biiyiik sosyal
ag1 haline gelmistir ve bu saymin yaklagik yarisi aktif olarak her giin Facebook agin1 ziyaret

etmektedir (Hall, 2021).

Facebook kullanicilarin profil olusturdugu, diger kullanicilarla “arkadas” olarak
iletisim kurdugu ve mesaj, fotograf ve video aligsverisinde bulundugu ¢evrim i¢i bir sosyal ag
hizmetidir. Facebook, aylik iki milyar kullanici sayisini asan agik ara farkla en biiylik sosyal

medya kanalidir (Quesenberry, 2019, s.113).

Bireyler baz1 kisisel bilgileri (isim, dogum tarihi, cinsiyet, e-posta adresi) sagladiktan
sonra yeni kullanict bir sifre belirleyerek Facebook.com web sitesinde hesaba erisim
saglayabilmektedir. Facebook oldukga standartlastirilmis bir kullanict hesap diizenini tercih
etmektedir. Kimin hesabi olursa olsun bir¢ok 6zellik ekranda ayni yerde belirerek kiginin

aradig1 veriyi tantmasini ve bulmasini kolaylagtirmaktadir (Caers vd., 2013, s. 983-984).
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Facebook’a erisim ticretsizdir ve sirket parasinin ¢ogunu Web sitesindeki reklamlardan
kazanmaktadir. Yeni kullanicilar profil olusturabilmekte, fotograf yiikleyebilmekte, 6nceden
var olan bir gruba katilabilmekte ve yeni gruplar olusturabilmektedir. Ayrica kullanicilar
birbirleriyle sohbet edebilmekte ve birbirlerine 6zel olarak mesajlar gonderebilmektedir

(Hall, 2021).

Facebook’un cekiciligi, Zuckerberg’in en basindan beri iiyelerin kim olduklari
konusunda seffaf olmalari konusundaki 1srarindan kaynaklanmaktadir. Facebook’ta
kullanicilarin sahte kimlikler benimsemesi yasaktir (Hall, 2021). Ote yandan Duran Okur ve
Ozkul (2015, 5.225)’a gore Facebook’un diinyada en popiiler sosyal ag sitesi olmasinin genel
olarak kullanim kolaylig1, siirekli olarak kendini gilincelleyerek igerik zenginligi kazanmasi,
kullanicilara gizlilik 6zelligi ve gergek kimlik 6zelligini sunmasindan kaynaklanmaktadir.
Kullanicilar, Facebook’un gizlilik 6zelligi sayesinde profillerine erisimini istemedikleri
kisileri engelleyebilmekte ve bdylece Facebook’un iiye potansiyeli korunurken sitenin

poptilerligi de artmaktadir.

Facebook, isletmelerin bir kullanicinin profiliyle ayni 6zelliklerin ¢goguna sahip olan
herkese agik profiller olusturmasina olanak tanimaktadir (Zarrella, 2009, s.67). Ote yandan
Facebook kullanicilart arasindaki asagidan yukariya ve ugtan uca baglantinin isletmelerin
driinlerini tiiketicilerle bulusturmasini kolaylastirdigini sdylemek miimkiindiir. 2006°da
Facebook, 6grencilerin Otesinde liyeligini 13 yasin lizerindeki herkese agmistir. Boylece
reklamcilar yeni ve etkili miisteri iliskileri olusturabilmeleri miimkiin olmustur. Ornegin,
2006 yilinda ev iirlinleri treticisi Procter&Gamble (P&G), bir dis beyazlatma iirliniiyle
ilgisini ifade ederek 14.000 kisiyi bir tanitim ¢abasina ¢ekmistir. Bu kadar biiytlik 6l¢ekte bu
tiir dogrudan tiiketici katilimi1 Facebook’tan 6nce miimkiin degildi ve bdylelikle bu sosyal ag

daha fazla sirket tarafindan pazarlama ve reklamecilik i¢in kullanilmaya baslanmistir (Hall,

2021).

Facebook aginin reklamcilar ve pazarlamacilar i¢in vaadi, marka miisterileri hakkinda
zengin verilerin yani sira tiiketiciler hakkinda genel bilgiler saglama yetenegidir. Buna ek
olarak marka igerigini kendi sosyal aglariyla paylasabilen miisterilerle dogrudan bir iletisim

kanali saglayarak igerigin viral yayilmasi i¢in potansiyel yaratmaktadir. Televizyon, dergiler
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ve gazeteler gibi geleneksel medyanin, biiylik 6l¢iide olasilik yontemlerine ve genel satin
alma verilerine bagl olarak hedef kitlelerini dogru bir sekilde tanimlama ve bdliimlere
ayirma yetenekleri sinirli olsa da Facebook, destekgileri de dahil olmak iizere ag igindeki
takipcileri hakkinda (demografik veriler, ilgi alanlar1 ve sosyal aktiviteleri gibi) ayrintili bilgi
saglayabilmektedir. Buna ek olarak, Facebook kullanicilar1 daha genis aglariyla paylasmak
icin marka mesajlagmasini destekleyen icerik olusturabilmektedirler. Facebook kullanicilari,
aglarina bir Facebook mesajin1 desteklediklerini belirten bir “begen” diigmesini
tiklayabilmektedir. Ayrica marka mesajin1 aglariyla “paylagmak™ icin bir diigmeye
tiklayabilirler ve igerikle dogrudan yorumlar yoluyla etkilesim kurabilmektedirler.
Facebook’un reklam yenilikleri, kullanicilari tarafindan saglanan verilerin yani sira giiglii

sosyal baglant1 aglarinin sagladigi potansiyelden yararlanmaktadir (Tefertiller, 2017, s.2-3).

Facebook, Internet reklamciligmin etkinligini artiran ¢evrim ici arkadaslarla baglanti
kurmanin bir yolunu saglamaktadir. Cevrim i¢i sosyal ag topluluklar: insanlar1 bir araya
getirmekte boylece sirketler, sosyal ag topluluklarindaki hedef tiiketici gruplari icin diger
medya tiirlerine gore daha etkili bir sekilde iletisim kurabilmektedirler. Daha biiyiik liye
tabanlarina sahip ¢evrim i¢i topluluklar, sirketlerin tirlinlerinin reklamin1 yapabilecekleri iyi
kanallardir. Daha fazla sirket, mesajlarin1 daha genis bir sekilde iletebilmek i¢in Facebook’u
bir iletisim kanali olarak benimsemektedir. Cevrim i¢i sosyal ag hizmeti saglayicilar1 ve
sirketleri, sosyal ag medyasinda etkili reklamcilik yoluyla kar elde etmektedir. Firmalar
interneti ¢esitli sekillerde kullanarak reklam yapabildikleri i¢in internet reklamlarinin
uygunlugu firmalarin internetten elde edebilecekleri faydalar1 belirlemektedir (Shen vd.,

2016, 5.2265).

Pazar lideri Facebook, bir milyar kayitli hesab1 asan ilk sosyal agdir ve giiniimiizde
2,74 milyardan fazla aktif kullanictya sahiptir. Sirket su anda her biri aylik bir milyardan
fazla aktif kullanicis1 olan en biiyiik sosyal medya platformlarindan Facebook (¢ekirdek
platform), WhatsApp, Facebook Messenger ve Instagram dordiine de sahiptir. 2020’nin
dordiincii ¢eyreginde Facebook, aylik 3,3 milyardan fazla kullanicist oldugunu bildirmistir.
Onde gelen sosyal aglar genellikle birden ¢ok dilde mevcuttur ve kullanicilarin cografi,
politik veya ekonomik sinirlarin 6tesinde arkadaslariyla veya insanlarla baglant1 kurmasini

saglamaktadir. Gilinlimiizde yaklagik 3,6 milyar kullaniciya sahip oldugu tahmin edilen
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sosyal ag sitelerine iligkin mobil cihaz kullaniminin ve mobil sosyal aglarin daha 6nce aktif
olarak kullanilmayan sektorlere girmesiyle birlikte kullanici sayisinin daha da artmasi

beklenmektedir (Statista, 2021).

2.7.6.1.2. Instagram

Fotograf paylasmak icin kullanilan bir platform olan Instagram, Ingilizce’de anlik
anlamina gelen “instant” ve telgraf anlamina gelen “telegram” kelimelerinin birlesmesiyle
olusmustur. Bu mecranin popiiler hale gelmesini saglayan en 6nemli 6zelliklerden biri
kullanicilarin hayatlarini fotograf araciligiyla hizli ve eglenceli bir bigimde paylagsmalarindan
kaynaklanmaktadir. Ote yandan kullamicilarin gevrelerindeki kisilerinin hangilerinin bu
ortamda bulunduklarin1 gostermektedir. Bdylelikle Instagram iizerindeki bu kisilerle
iletisime gecerek etkilesimi saglamaktadir (Celik, 2020, s.102). Bunun yani sira Instagram
sirketler i¢in 6nemli bir pazarlama ve markalagma araci olarak ortaya ¢ikmaktadir (Shah,

Mandhanya ve Shah, 2021, s.4).

Instagram fotograflarin diizenlemesine olanak saglarken fotograflar iizerinde basit bir
bicimde oOzgilin efektler uygulanmasina olanak saglamaktadir. Ayica fotograflarin
begenilmesi ve yorumlanabilmesi de Onemli Ozelliklerinden biridir. Genel yapisi ile
Instagram, fotograf paylagsmak icin kullanilan bir sosyal ag sitesi olmasinin yaninda video
kaydetme ve bu kayitlar1 hazir yazilimlar sayesinde manipiile edebilmeyi saglamaktadir.
Olusturulan ¢alismalar diger sosyal ag sitelerinde de (Facebook, Twitter, Tumblr, Flickr gibi)
paylasilabilmektedir. Instagram’in bagka bir ozelligi ise “etiketleme” ozelligidir. 2013
yilinda uygulamaya eklenen bu 6zellik ile fotograflar siniflandirilabilmekte ve kullanicilara
sosyal ortamlarda fotograflara daha kolay ve hizli erisim imkan1 sunmaktadir (Tiirkmenoglu,

2014, 5.96).

Esasinda bir fotograf paylasim uygulamasi olan Instagram, iiriinleri ve hizmetleri,
gorsel aciklamalarla sergilemek icin etkili bir iletisim ve pazarlama aract olarak One
cikmistir. Boylece bireyler ve sirketler i¢in aninda faydali bir sosyal ag platformu haline
gelmektedir. Kisilerin, sirketlerin, saticilarin ve ¢ikar gruplarinin kolayca katilabildigi bir

sosyal medya kanali oldugu icin herhangi birinden yiiklenen fotograf veya resimler tekrar
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yayinlanabilmekte ve bdylece bilginin yayilmasi hizlandirilmaktadir. Sonug olarak bir¢ok
geleneksel ¢evrimdisi kurulus, gergek ve potansiyel tiiketicilerine daha verimli bir sekilde
ulagmak ve onlarla iletisim kurmak i¢in yavag yavas sosyal ag hizmetlerini islerine dahil

etmektedir (Ting vd. akt. 2015°den akt. Souza ve Duro, 2016, s.19).

2.7.6.1.3. Youtube

YouTube, PayPal’in ilk temsilcileri olan Steve Chen, Chad Hurley ve Jawed Karim 15
Subat 2005’te YouTube.com alan adin1 alarak kurulmustur. Web sitelerini birka¢ ay i¢inde
gelistirerek Mayis 2005'te halka sunmuslardir (Safko, 2010, s.531). Ilk piyasaya
stiriildiigiinde ana video paylasim uygulamasi olmadigi i¢in ilgi ¢eken igerikleri sayesinde
2006 yilinda iin kazanmistir. 9 Ekim 2006’da ise Google Inc., YouTube’u satin alarak
kendisine video paylagim hedefleri i¢in yeni bir sosyal ag sitesi yaratmistir (Rathee, Rajain

ve Tejaswini, 2021, s.882).

Diinyanin dort bir yanindaki insanlarin baglanti1 kurmasi, bilgi vermesi ve baskalarina
ilham vermesi i¢in bir forum saglayan, biiylik ve kii¢lik orijinal igerik olusturucular1 ve
reklamverenler i¢in biiyiik bir dagitim platformu gdrevi goren bir igerik toplulugudur (Souza
ve Duro, 2016, s.18). YouTube, giinde bir milyar kullanic1 ve dort milyar goriintiileme ile
sosyal medyanin en biiyiik platformlarindan biri olma 6zelligi gostermektedir. Google’dan
sonra diinyanin en biiyiik arama motorlarindan biri haline gelen Youtube, video paylasimina
izin veren bir sosyal ag hizmetidir. Youtube kullanicilara, herhangi bir seyle ilgili videolar:
taramasina, digerleri kanallarina abone olmasina, verilere erisebilmesine, verilerini
derecelendirebilmesine, yorum yapabilmesine, begenebilmesine, paylasabilmesine ve
oynatma listelerine ekleyebilmesine olanak saglamaktadir. YouTube’daki icerik agirlikli
olarak videolar amatdrden profesyonel medyaya, televizyon programi kliplerine, film
fragmanlarina, haber yayinlarina, spor olaylarinin 6ne ¢ikanlarina, ev yapimi filmlere, miizik
videolarina, dizilere, egitimle ilgili i¢eriklere kadar ¢esitlilik gostermektedir (Rathee, Rajain

ve Tejaswini, 2021, s.882; Safko,2010, 5.532).

YouTube kullanicilarin web siteleri, mobil cihazlari, bloglar1 ve e-posta araciliiyla

Internet’te video klip yiiklemesine ve paylagsmasima olanak tanityan cevrim igi bir video
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paylasim sitesidir. Kullanicilar videolar hakkinda yorum yapabilmekte, topluluklara
katilabilmekte ve e-posta gondermek ve bir web sitesinde yayinlamak i¢in kopyala/yapistir
kodunu kullanabilmektedir. YouTube, genis bir kullanic1 kitlesine hitap eden bir eglence
sitesidir. YouTube’da videolarla kuruluslar, iriinleri, hizmetleri veya diger eglence
seceneklerini pazarlayabilmektedir (Safko, 2010, s.532). YouTube video yaraticilari, Google
reklam algisin1 kullanan reklamlar araciligiyla gelir elde etmektedir. Bu, izleyicileri
abonelere ve kanallarindaki izlenmelere gore hedeflemeyi amaglamaktadir. Videolarinin
cogunu izlemek iicretsizdir, ancak abonelik gerektiren premium igerigin yani sira iicretli

videolar1 da bulunmaktadir (Rathee, Rajain ve Tejaswini, 2021, s.882).

Glinde yaklasik 500 milyondan fazla paylasima sahip olan YouTube, isletmeler i¢in de
icerik yayinlamak ve yaratici adaylar bulabilecekleri 6nemli bir platform olma 6zelligine
sahiptir. Bu platformda isletmeler kurumsal bir sayfa olusturulabilmekte, videolarini
takipgileriyle paylasabilmekte, video ile is ilanlar1 yayinlayabilmektedir (Shah, Mandhanya
ve Shah, 2021, s.4).

2.7.6.1.4. WhatsApp

WhatsApp, 2009 yilinda SMS’e alternatif sunan bir mesajlasma uygulamasi olarak
piyasaya siiriilmiistiir. Bugiin 180'den fazla {ilkede ve 60 farkli dilde mevcuttur (BEUC,
2021, s.4). WhatsApp, akilli telefonlar i¢in iicretsiz, tescilli, platformlar arasi ve ugtan uca
sifreli bir Mobil anlik mesajlasma uygulamasidir. Multimedya, grup sohbeti ve sinirsiz
mesajlasma 6zelliklerine sahip bir servistir (Kartal, 2019, s.353). WhatsApp’in hayatimiz,
kiiltiirimiiz ve toplumumuz {izerindeki etkisi artarak devam etmektedir. Son zamanlarda 1
milyardan fazla kullanictyla WhatsApp, ticari markalarin dogrudan mesajlagsma platformlari
aracilifiyla kullanicilarla 6zel sohbet goriismeleri baslatmasina izin vermesiyle (Zarouali vd.,

2021, s.252) birlikte popiiler bir ara¢ haline gelmistir.

WhatsApp messenger, kullanicilarin kendi aralarinda igerik paylasmalarinin yani sira
etkilesim kurmalar1 i¢in platformlar saglayan bir capraz platform anlik mesajlasma
uygulamasidir (Balarabe, 2020, s.227). Akilli telefonlar yayginlastigindan itibaren akillt

telefonlar i¢in ¢esitli elektronik iletisim hizmetleri baslatilmis olmasina ragmen WhatsApp
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bunlar arasinda olduk¢a yaygin hale gelmistir. WhatsApp gibi mobil mesajlagsma
uygulamalari, standart SMS mesajlagmasina biiylik dl¢iide iicretsiz alternatifler olarak ortaya

cikmistir (Kumar ve Sharma, 2016, s. 52-53).

WhatsApp’in tiiketicilere hizli yanitlar verme, yeni hedef kitlelere ulasma firsati
(mesajlasma platformlarinda ¢ok aktif olan genc tiiketiciler gibi) ve tiiketicilerle sohbet
yoluyla etkilesim kurma kolaylig1 gibi ticari taraflar i¢in baz1 potansiyel faydalari

bulunmaktadir (Araujo vd., 2019°dan akt. Zarouali vd., 2021, s.253).

WhatsApp gibi uygulamalar, mobil kullanicilarin bireylere veya arkadas gruplarina
higbir ticret ddemeden ger¢cek zamanli metin mesajlari gondermesine olanak tanimaktadir.
Kullanicilarin ger¢ek zamanl olarak konum bilgisi, resim, video, ses ve metin mesajlarini
bireylere ve arkadas gruplarina hicbir licret 6demeden gonderip almasini saglamaktadir.
Onceden var olan veri planinizi kullanarak ve iicretsiz olarak bireylere veya arkadas
gruplarina resim, video, ses ve konum tabanli mesajlar gonderip almaniza olanak
tanimaktadir. WhatsApp’in ¢aligmasi i¢in bir mobil internet baglantis1 gerekir ve her iki
tarafin da cep telefonlarinda tescilli yazilimin yiikli olmasi gerekmektedir. WhatsApp ayrica
kullanicilarma ek sosyal bilgiler saglamaktadir: Ornegin kisiler arkadaslarinin ne zaman
cevrim i¢i olduklarini, ne zaman yazdiklarin1 ve uygulamaya en son ne zaman eristiklerini
gorebilmektedir. Son olarak WhatsApp, bir mesajin ne zaman gonderildigini ve alicinin
cihazina ne zaman teslim edildigini vurgulayarak teslim bildirimleri saglamaktadir (Church

ve De Oliveira, 2013, s.352-353).

2.7.6.1.5. Twitter

Twitter, 2006 yilinda Blogger.com’daki bazi ¢alisanlar tarafindan yiiriitilen bir
projenin sonucu olarak hayata gecirilmistir. Sosyal ag hizmeti olan Twitter kisa, gercek

zamanl glincellemeler gonderebilen bir mikroblog platformudur (Diaz-Ortiz, 2019, s.199).

Twitter, bir kullanictya kisisel bir sayfada arkadaglarma ve ilgilenen kisilere kisa
durum giincellemeleri saglama, ag iizerinden diger kullanicilar ve arkadaslarla etkilesim

kurma yetenegi saglamanin yani sira internet lizerinden agik iletisim kurabimekte ve bir

55



kullanicinin mesajlarin1 iceren Tweet adi verilen kisisel sayfasi, standart bir abonelik

olmadan ziyaret edilebilmektedir (Linke ve Hofer-Straf3e, 2015, s.6).

Twitter, mesajlarin tek seferde tweet seklinde yaymlanmasina yardimci olmaktadir. En
biiyiik avantajlardan biri mesajin herhangi bir zamanda, herhangi bir yerde, herhangi biri
tarafindan Onizlenebilmesidir. Burada karsilagilan zorluk ise mesaji dogru hedef kitleye
iletmektir. Kullanicilarin “hashtag (#)” ile etiketleyerek icerigi ve gonderileri aramasina

yardimci olmaktadir (Shah, Mandhanya ve Shah, 2021, s.4).

Retweetler, kullanicilarin kendi 6zet akislarindan takipgilerinin Tweet’lerine yeniden
gondermelerini saglamaktadir. Yani, bir retweet, bir kullanicinin gelen akisindaki bir
Tweet’i, atifta bulunarak kendi akisina kopyalamaktadir. Diger durumlarda bu 6zellik, ilgi
cekici igerigin Retweet’lerinin acele etmesine neden olabilmektedir. Diger Tweet’ler
retweetlemeleri gerekmese de bagka bir kullanicidan bahsedebilmektedir. Bu segenek, tiimii
potansiyel olarak ilk Twitter gonderisine atifta bulunarak genisletilmis genel sohbetlere yol

acabilmektedir (Coppock, Guess ve Ternovski, 2015°den akt. Souza ve Duro, 2016, s.17-18).

Twitter'da kisa, ger¢cek zamanl giincellemelerin dogasi, igerigi tiiketmeyi, yeniden
paylasmay1 ve olusturmay1 diger platformlardan daha kolay hale getirmektedir (Diaz-Ortiz,
2019, 5.200).

2.7.6.1.6. Pinterest

Pinterest, kullanicilarin arkadaglariyla etkilesim kurmasina, iiriin gorsellerini ve
bilgilerini paylagmasina ve diger kullanicilarla iligki kurmasina olanak taniyan gorsel bir
sosyal medya platformudur. Kullanicilar bir hesap olusturduktan sonra, dogrudan internet
tarayicisinin ara¢ cubuguna sabitle diigmesi yiikleyen bir yazilim indirebilmektedirler.
Kullanicilar, ruh halini yansitan panolar olusturabilmekte ve internette gezinirken bulduklari
goriintiileri sabitleyebilmektedir. Panolar, ¢izimler veya gidilecek yerler gibi konulara gore
diizenlenebilmekte ve kullanicilar istedikleri kadar pano olusturabilmektedirler. Bir resim
panolarina  sabitlendiginde, kullanicilar resmi etiketleyebilmekte veya bashk

verebilmektedir. Daha sonrasinda ise sitedeki sosyal aglariyla paylasabilmektedir.
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Internetten sabitlenen her resim, dogrudan orijinal olarak bulundugu web sitesine
baglanmakta ve sonucta perakendecilere sitelerine trafik c¢ekme firsatt sunmaktadir.
Pinterest, iiriinleriyle ilgili bilgileri, verileri ve resimleri dagitmak icin gorsel bir alan
saglayarak sirketlere potansiyel miisterilerden geri bildirim almanin yani sira tiiketici ilgisini
uyandirmak ve markali e-ticaret sitelerine trafik ¢ekmek i¢in miikemmel bir pazarlama ve

reklam araci olmustur (Mull ve Lee, 2014’den akt. Souza ve Duro, 2016, s.16-17).
2.8.Reklam Platformlar1 Olarak Sosyal Ag Siteleri

Cevrim i¢i sosyal aglarin biiyiimesi ve popiilaritesi, yeni bir is birligi ve iletisim
diinyas1 yaratmistir. Dlinya ¢apinda milyarlarca kisi, bilgi almak ve var olan bilgi olusturmak,
is birligi yapmak ve bu is birligine katkida bulunmak i¢in birbirlerine aglarla baghdir. Sosyal
ag siteleri kullanicilar, kisisel bilgilerini ve fotograflarini olusturarak paylasma, e-posta
gonderme, anlik mesajlagsma ve sosyal medyada yorum yapma yoluyla baskalariyla iletisim
kurmaktadir. Baska bir deyisle ¢evrim i¢i bir hizmet veya platform olan sosyal ag siteleri,
bilgi paylasan insanlar arasinda sosyal iliskiler kurmaya yardimer olmaktadir (Chung, 2017,
s.1). Insanlar gitgide sosyal medya uygulamalarina giinliik hayatlarinin énemli bir parcasi
olarak kabul etmekte ve etkilesimlerini Facebook, Instagram, LinkedIn ve Twitter gibi sanal

platformlara tasimaya yiiksek derecede egilimli hale gelmektedir (Alalwan, 2017, s.1178).

Internetin gelismesine ve yaygin kullanimima paralel olarak baslayan ve giiniimiizde
ivme kazanan ¢evrim i¢i pazarlama ve reklamcilik ¢ag1 da beraberinde birtakim firsatlari ve
imkanlar1 beraberinde getirmistir ve getirmeye de devam etmektedir. Cevrim ici sosyal ag
sitelerinin diinya c¢apinda hizla biliylimesi 0Ozellikle markalar, pazarlamacilar ve
reklamverenler i¢in bu yeni kanallar ile kolaylikla mevcut ve potansiyel miisterilerine
ulagmasia olanak saglamistir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte internet, sosyal medya
aglarina bircok avantaj saglamaktadir. Sosyal ag siteleri, kullanicilarin birbirleriyle
etkilesime girmesini saglayan c¢evrim i¢i bir uygulama iken 6te yandan bu platformlar,
isletmelerin iceriklerini olusturmasma ve paylasmasma olanak tanimaktadir. Isletmeler
tilketicilerle olan iliskilerini gelistirmek, giiclendirmek ve zenginlestirmek icin sosyal
medyay1 kullanmaya baglamislardir. Sosyal medya, isletmelere tiiketici ile yakin temas

kurma, tiiketici ihtiyag ve isteklerini anlama ve miisteri memnuniyetini degerlendirme firsati
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vermektedir. Boylece isletmeler tiiketiciler iizerinde marka tutumunun, giliveninin ve
sadakatinin  gelistirilmesini  saglamaktadir. Tiiketicilerin ihtiyaclarmi bu sekilde
degerlendirme, isi tamamen beklenen sonugtan daha yiiksek bir diizeye doniistiirmektedir
(Sundararaj ve Rejeesh, 2021, s. 2). Ote yandan Cepni Sener ve Coskun (2021) “Tiirkiye’de
Endiistri 4.0 Doneminde Reklamciligin Yol Haritasina Yonelik Bir Caligma” bagliklt
caligmalarinin bulgular1 da 2023 yilinda sosyal ag sitelerinin reklam mecrasi olarak yaygin
bir sekilde kullanilacagini ortaya koymaktadir. Bu baglamda sosyal ag siteleri birer reklam
mecrasi olarak ele alinmasi olduk¢a 6nem arz etmektedir. Bu nedenle giinlimiizde sosyal ag
siteleri birer reklam mecrasi olarak kullanilmakta ve her sosyal ag sitesine uygun reklamlar
tasarlanmaktadir. Sosyal ag sitelerinin birer reklam mecrasi olarak kullanilmasini daha iyi
kavramak i¢in Oncelikle sosyal ag sitelerine ve bu sitelerin 6zelliklerine deginmek

gerekmektedir.

2.8.1. Sosyal Ag Reklamcilig1
Reklam, rekabet diinyasinda pazarlamanin énemli bir islevi haline gelmistir. Uriinle
ilgili mesajin yayilmasina yardimci olur ve bdylece satigini tesvik etmektedir. Reklamveren
ile mesajin alicilar1 arasinda kisisel olmayan bir baglantinin  olusturulmasin
kolaylagtirmaktadir. Biiyiik 6l¢ekli iiretimin ve pazardaki zorlu rekabetin oldugu modern
cagda reklamciligin 6nemi artmistir. Ticari markalar, iirlinlerini satmak i¢in ¢esitli reklam

ortamlar1 kullanmaktadirlar (Babu ve Arunraj, 2019, s.30).

Internetin diinya niifusunun biiyiik cogunlugunun giinliik yasaminim bir pargasi oldugu
giiniimiiziin teknoloji odakli diinyasinda, yeni bir etkilesim ve iletisim bi¢imi giderek daha
fazla Onem kazanmaktadir. Online sosyal aglar, sirketlerin pazarlama stratejilerini
genisletebilecekleri, markalarini miisterilere dogrudan baglayabilecekleri, tiikketicilerin bilgi,
goriis ve deneyimlerini birbirleriyle paylasabildikleri bir ara¢ haline gelmistir. Son yillarda
cevrim i¢i ortama yeni bir bakis acistyla bakilmaktadir. Sosyal medyanin hizli biiyiimesi, is
ve pazarlamacilarin Onceliklerini yeniden tanimlayarak ve insanlar arasinda yeni bir
etkilesim yeri yaratarak iletisim ve bilgi paylasiminda devrim yaratmistir (Nolcheska, 2017,

s.95).
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Sosyal medya platformlarinda mal ve hizmetlerin etkili reklami igin reklamlarin ve
araclarin degisen dogasi, sosyal ag sitelerinin reklam aracglart olarak kullanilabilirligi ve
kullanim diizeyini artmasini saglamistir. Teknolojinin toplumsal kiiltiirle yakinlagsmasindan
sonra bilgisayar ve internet televizyonla ayni siirecten ge¢mistir. Boylece reklamlarin ve
kamuoyunun yeni farkina varilan faydalarindan internet de tipk1 TV gibi pazarlama iletigimi
karmasinda kullanilmaya baslanmistir (Onat ve Alikilig, 2008, s. 1122). Ayn1 zamanda Li,
Lee ve Lien (2012, s.145) de pazarlamacilarin reklamlar1 etkili bir sekilde sunmak i¢in

cevrim i¢i sosyal aglardan yararlanmaya basladiklarini ifade etmislerdir.

Hizli teknoloji gelisimi ve yeni medya ve iletisim kanallarinin yiikselisi, reklamcilik
sektoriiniin alanini biiyiik 6l¢iide degistirmistir. Bununla birlikte, nihai kaynak bilgi ve
iletisim olarak internete artan bagimlilik, interneti lider bir reklam platformu haline
getirmektedir. Cevrim i¢i reklamciligin baslangici, 1994 yilinda Hot Wire’in sirketin kendi
sitesinde ilk Banner’1 sattig1 ve daha sonra ¢evrim i¢i reklamciligin, sirketlerin iirliin ve
hizmetleri i¢in adil getiri elde etmelerinde kilit bir faktér haline geldigi zamani

kapsamaktadir (Bakshi ve Gupta, 2013, 5.22).

Sosyal ag reklamlari, agik (afis reklamlar1 ve ticari videolar gibi) veya ortiik (hayran
sayfalar1 veya markayla ilgili “tweetler” gibi) sosyal ag siteleri araciligiyla iletilen tiim

reklam bi¢imlerini kapsayan genel bir terimdir (Taylor, Lewin ve Strutton, 2011, 5.259-260).

Kaplan ve Haenlein (2010, s.62-63) ise sosyal medya anlayisi iizerine insa edilen
caligmalarinda, sosyal medya reklamciligint “tiikketici katilim1 veya tiiketici doniisiimii igin
sosyal medya platformlar1 aracilifiyla dagitilan herhangi bir ikna edici igerik” olarak
tanimlamakta ve sosyal medya reklamciligi kategorilerini sahip olunan sosyal medya
reklamciligindan (6r. marka sayfasi giincellemeleri), icretli sosyal medya reklamciligi (6r.
feed i¢i yerel reklam) ve kazanilan sosyal medya reklamciligina (6r. paylasilan viral reklam)

kadar genis yelpazede siniflandirmaktadir.

Cevrim i¢i reklamcilik, geleneksel reklameilik bi¢imine dayanan ancak yeni teknik ve
ortama dayali gereksinimlerle iliskili olarak kendi iletisim stratejilerini gelistiren bir kitle

iletisim tiiridiir. Genel olarak ¢evrim i¢i reklamecilik; reklamlar1 Web siteleri, e-posta, reklam
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destekli yazilimlar ve internet 6zellikli akilli telefonlar araciligtyla ¢evrim i¢i kullanicilara

ulagtirmakla ilgilidir (Bakshi ve Gupta, 2013, 5.22-23).

Mooij (2014, s.818-819) sosyal aglardaki reklamlarin, biiyiik 6l¢ekli profil
sayfalarindan sosyal ag sitesinden satin alinan banner reklamlara kadar degisebildigini ifade
etmektedir. Sosyal ag siteleri igerisinde yer alan sohbet programlari, reklamlarin belirli hedef
gruplara ulagsmast ic¢in kullanilabilmektedir. Sosyal aglar oldukca kisisel oldugu igin,
ozellikle gizliligin O6nemli oldugu kiiltiirlerde istenmeyen reklamlar spam olarak

goriilebilmektedir.

Sosyal ag siteleri eklenti uygulamalar, gruplar, hayran sayfalar1 dahil olmak {izere
miisterilerle etkilesim kurmak igin bir dizi firsat sunduklari i¢in su anda pazarlamacilar i¢in
onemli bir konudur (Zarrella, 2009, s.53). Ote yandan sosyal ag sitelerinin ortaya ¢ikmastyla
birlikte sosyal ag platformlarinda ¢evrim i¢i marka katiliminin uygulanmasiyla kanitlanan
yeni marka iletisim kanallar1 da ortaya ¢ikmistir (Bruhn, Schoenmuller ve Schéfer, 2012,

5.781).

Sosyal ag siteleri yalnizca genis kitlelere sahip olmasindan dolay1 degil 6nceden
belirlenmis 6zelliklere sahip olan secilmis bireylerin, spesifik olarak hedeflenmesine izin
vermesi acisindan da markalar tarafindan siklikla reklam mecralar1 olarak tercih
edilmektedir. Cevrim i¢i reklamcilik arasinda yer alan sosyal ag reklamciliginda bir sosyal
ag sitesinde bir reklami listelerken bir reklamveren cografi, demografik ve psikografik
degiskenleri sisteme ylikleyebilmekte ve sosyal ag siteleri tiim kullanicilar hakkinda bu
bilgilere sahip oldugundan reklamlar yalnizca bu kriterlere uyan sosyal ag sitesi

kullanicilarina gosterilebilmektedir (Gironda ve Korgaonkar, 2014, s.572).

Sosyal ag platformlari, sosyal ag sitesi kullanicilarinin reklamlarla ¢esitli sekillerde
etkilesime girmesine olanak tanimaktadir. Kullanicilar, Facebook’un “Begen” diigmesi gibi
kullanic1  etkilesimi islevleri aracilifiyla bir reklam mesajin1  desteklediklerini
belirtebilmektedirler. Ayni zamanda kullanicilar bir sosyal ag sitesi reklamima dogrudan
yanit olarak kullanici tarafindan olusturulan bir yorum (Kullanici tarafindan yaratilan
icerik/User Generated Content (UGC)) yazabilmektedirler (Noel, Babor ve Grady, 2018,
$.620).
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Breuer, Bretter ve Engelen (2011, s.338) arastirmalarinda, ¢evrim i¢i reklamlarin
satiglar lizerinde kisa ve uzun vadeli etkileri oldugunu ancak bu etkilerin siiresi ve
yogunlugunun her ¢evrim igi reklam kanali i¢in farklilik gosterdigini ortaya koymuslardir.
Bu baglamda sosyal ag sitelerinde reklam, uzun (6rn. Facebook’ta) veya kisa (Orn.
Twitter’da) metin mesajlari, resimler, videolar (6rn. YouTube’da) gibi farkli sosyal medya
tirleri ve cesitli yollarla elde edilmektedir. Markalar kendi sosyal ag sitelerini
olusturabilmekte veya sosyal ag sitelerindeki g¢esitli interaktif reklam araglarim
kullanabilmektedir. Farkli sosyal medya tiirlerinin, sosyal ag site reklamlar i¢in ozel
uygulamalar sunan kendi benzersiz bigimleri ve nitelikleri bulunmaktadir. Ornegin,
YouTube’daki sosyal ag reklamlari, oncelikle yaymn i¢i video reklamlart (bir videonun
baslangicindan once veya video sirasinda atlanabilir reklamlar) ve arama sonuglarinda
gosterilen reklamlar (arama sonuglarinda goriintiilenir) bigiminde goriinmektedir. Yayn ici
video reklamlar, tiiketiciler bir video izlediginde tesadiifen goriiniirken arama i¢i reklamlar,
kasitli olarak YouTube’da reklam veya ilgili icerik aradiklarinda goriinmektedir. Ttiiketiciler,
bir markanin YouTube kanalina abone olduklarinda da reklamlara maruz kalmaktadirlar.
Maruz kalma kaynagindaki farkliliklardan bagimsiz olarak, YouTube’daki reklamlar
tilketicilere benzer deneyim ve eylemler/igerikler saglamaktadir. Buna karsilik,
Facebook’taki reklamlar ¢ogunlukla gonderiler ve dinamik iirlin reklamlart bigimindedir.
Tiiketiciler, haber akiglarinda reklamlara maruz kaldiklarinda markalarin sayfalar
begenildiginde veya yorum yapildiginda; reklamlar tiiketicilerin sosyal agi tarafindan
paylasildiginda veya markalar, tiiketicileri tarama ge¢mislerine ve aligkanliklarina gore
dogrudan hedeflediginde reklamlar goriinmektedir. Facebook’taki reklamlar, tiiketicilerin
onlara nasil maruz kaldiklar1 acisindan YouTube’daki reklamlardan farkli olsa da haber
akisinda temelde ayni1 sekilde, ayni eylemler ve igerikle goriinmektedir (Johnston vd., 2018,

s.45).

Web 2.0 tabanli sosyal medyanin biiylimesi, pazarlamacilarin diinya capinda
tilketicilerle nasil iletisim kurdugu konusunda biiylik bir paradigma degisikligine yol
acmistir. Sosyal ag sitelerdeki marka sayfalar1 ve reklamlari, markayla ilgili mesajlarin
etkinligi tlizerinde olumlu bir etkisi oldugu gosterilen marka bilinirligini artirmak igin

reklamverenler i¢in bir arag¢ islevi gorebilmektedir. Bdylelikle kiiresel sosyal medyanin
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dogas1 geregi etkilesimli ve dolaysiz olmasi, ulusal smirlarin Otesinde tiiketicilerle
etkilesimli, samimi, ¢ift yonlii iliskilerin kurulabilecegi ve tiiketicilerin katiliminin
gerceklesebilecegi bir ortam saglamaktadir. Markalara tiiketicilerin neye deger verdigine
iliskin temel bilgiler elde etmelerine ve pazarlama iletisimlerinin etkinligini artirmak i¢in
faydali birer mecra olabilmektedir. Ote yandan dijital cagda yaygin kullanima sahip olan
sosyal ag siteleri reklamverenler icin essiz bir reklam ortami haline gelmistir. Markalar
spesifik ve genel {iriin ve hizmetlerini tanitarak hedef kitlelerine ulasmak, onlarla etkilesimli
ve daha verimli iletisim kurarak pazar paylarini bilylitmek ic¢in giiniimiizde sosyal ag

sitelerini kullanmalar1 kaginilmaz hale gelmistir.

Diinya c¢apinda sosyal medya reklamcilifi segmentindeki reklam harcamalarinin
2022’de 230,30 milyar dolara ulasmasi ve reklam harcamalarinin %11,99’luk bir yillik
biiytime oran1 (2022-2026) gdstermesi ve bunun da 2026 yilina kadar 362,20 milyar dolar
tutarinda bir pazar hacmi olacagi beklenmektedir. Sosyal Medya Reklamcilig1 segmentinde,
2026’da toplam 304,70 milyar dolar reklam harcamasi mobil iizerinden olusturulmasi
ongoriilmektedir. Sosyal Medya Reklamcilig1 segmentinde, kullanict sayisinin 2026 yilina

kadar yaklagik 5,756 milyon kullaniciya ulagsmasi beklenmektedir (Statista, 2022, a).

2.8.2. Sosyal Ag Sitesi Reklamlarinin Geleneksel Reklamdan Farki
Yeni bir medya tiirii piyasaya siiriildiiglinde cevaplanmasi gereken temel sorulardan
biri “nasil farkl1?” sorusudur. Bu nedenle, biiyiik Olclide caligmalar sosyal medya ve

geleneksel medya arasinda ikna sonuglarinin nasil farklilagtigini aragtirmigtir.

Xie ve Lee (2015, s.205)’e gore tiiketiciler sosyal medyadan iiriin veya hizmetler ile
ilgili bilgi aldiklarinda bu bilgilerin tiikketim kararlar1 iizerinde geleneksel medyaya kiyasla
daha fazla etkili olmaktadir. Bu baglamda giintimiizde tiiketici kararlarinda sosyal medyanin

geleneksel medyadan daha fazla etkileyici giice sahip oldugunu séylemek miimkiindiir.

Trusov, Bucklin ve Paauwels (2009, s. 98) ¢evrim i¢i sosyal ag sitesi ve geleneksel
pazarlama araglar1 arasinda agizdan agiza pazarlamanin iiyelik artisi lizerindeki etkisini
karsilagtirmistir. Sosyal ag sitelerinin geleneksel pazarlama araclarindan ¢ok daha biiytik bir

etkiye sahip oldugunu bulmuslardir.
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Sosyal ag sitesi reklamciligi, reklam igeriginin reklamin hedefledigi bireyler arasinda
yayilma bicimi agisindan geleneksel reklameciliktan farklidir. Bir sosyal ag sitesi tarafindan
etkinlestirilen elektronik agizdan agza iletisim (eWOM), reklam mesajimnin sosyal ag
iizerinden yayilmasini hizlandirmaktadir. Bir sosyal ag sitesinde var olan kisileraras: etki,
kullanicilarin eWOM’a katilimu igin itici bir gii¢ olarak hizmet etmektedir. Bdylece sosyal
ag siteleri kullanicilarinin fikir verme ve fikir arama ile goriislerini ¢evrim i¢i yayma
davraniglar1 gostermekte ve akran kullanicilarin eylemleri tarafindan yonlendirilme

egilimindedir (Chu, 2009’den akt. Lee ve Hong, 2016, s. 360).

Internet ve sosyal medya, markalarm ve tiiketicilerin iletisim kurma seklini kokten
degistirmistir. Markanin baslattig1 iletisim i¢in yeni kanallar tanitirken ¢evrim i¢i sohbetler
veya tiiketicilerin tirlinler ve hizmetler hakkinda konusmasini saglayarak markalarin tiiketici

katilimin1 artirmaya calistig1 yeni yollar yaratmistir (Spott, Purvis ve Patnaik, 2014, s.454).

Sosyal ag sitelerinin giderek yayginlagmasi, isletmelerin kullandig1 reklam
platformunu yavas yavas geleneksel medyadan sosyal medyaya kaydirmis durumdadir.
Sosyal ag hizmetleri daha yaygin hale geldikce sosyal medya reklameciligi, reklam etkinligini
artirmak i¢in ¢ekici bir ara¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir (Lee ve Hong, 2016, 5.360).

Literatiir incelendiginde aragtirmacilar sosyal ag sitelerinin geleneksel mecraya kiyasla
daha etkili oldugunu gdstermesine karsin en etkili yaklagimin her iki mecranin da bir
kombinasyonun olmas1 gerektigini 6ne stirmiiglerdir. Bu baglamda Spott, Purvis ve Patnaik
(2014, 5.454-455) televizyon ve sosyal medya arasinda karsilikli bir iliski bulmustur. Spesifik
olarak televizyonun reklam1 yapilan marka hakkindaki sosyal medya konusmalarint 6nemli
Olciide gii¢lendirebilecegini ve her iki platformun birlikte marka etkilesimini artirdigini,
geleneksel medya-reklam ve sosyal medya stratejileri birbirinden bagimsiz stratejiler olarak
degil, biitlinciil olarak goriilmesi gerektigini 6ne silirmiislerdir. Bunun yani sira Nagy ve
Midha (2014, s.452-453) televizyon ve sosyal medya arasindaki etkilesimin tiiketici

katilimini olusturmada tamamlayici bir role sahip oldugunu ifade etmislerdir.

2.8.3. Sosyal Ag Sitesi Reklamlarinin Avantaj ve Dezavantajlari
Bilgi teknolojilerindeki geligsmeler, iletisim yollarini degistirirken maliyetleri azaltmasi

ekseninde tiiketicilerin yani sira isletmeler i¢in de yeni firsatlar yaratmaktadir. Glinlimiizde
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sosyal medya, geleneksel pazarlama iletisim kanallarina meydan okumakta ve her tiiketicinin
kendisi bir bilgi kaynagi haline gelmektedir. Sosyal medya tiiketicilerin bilgi, goriis, diigiince
ve deneyimlerini metin, resim ve ses veya film formatinda paylasmalarin1 saglamaktadir
(Demir, 2018, s.266). Mangold ve Faulds (2009, s.358), sosyal ag sitelerinin etkisinin
farkindalik, bilgi edinme, goriisler, tutumlar, satin alma davranigi ve satin alma sonrast
iletisim ve degerlendirme dahil olmak iizere tiiketici davranisinin ¢esitli yonlerini etkilemede

onemli bir faktor haline geldigini ifade etmektedirler.

Sosyal etkilesim ve teknolojiyi birlestirmek icin kullanilan, hizla yayilan, diisiik
maliyetli ara¢ ve teknikler olarak da diisiiniilen sosyal medya, isletmelere tiiketicilerini
dinlemeleri, onlarla etkilesim kurmalar1 ve hatta konusmalarini etkilemeleri i¢in sayisiz
firsatlar sunmaktadir (Bruhn, Schoenmuller ve Schéfer, 2012, s.784). Geleneksel mecralarda
her bir tiikketim mesaj1 ve markaya ait sinirlt bilgi iletilebilirken internet ile rakip markalara
ait bilgiler ve alternatif firsatlar da farkli zamanlarda, reklam ya da baska yollarla elde

edilebilmektedir (Bettman, Johnson ve Payne, 1991, s.61).

Her medya kaynagi reklam mesajlarina doymus olmasina karsin tiiketiciler yalnizca
cok az miktarda reklami fark etmektedirler. Bu karmasik reklam ortamindan kurtulmak igin
reklamcilar, minimum maliyetle dikkat c¢ekici ve kacinilmaz reklam stratejileri bulmaya
caligmaktadirlar. Siirekli gelisen veri toplama ve analiz teknolojileri sayesinde reklamecilar,
bireysel miisteriler i¢in 6zellestirilmis reklam mesajlari tasarlayarak amaglarina ulagsmalarina
yardimc1 olmaktadir. Sosyal medya platformlart kullanicilarin kisisel ilgi alanlarini,
deneyimlerini ve gilinlik yasamlarin1 paylastii uygun bir arayliz olusturmaktadir.
Pazarlamacilar ve reklamverenler bir sosyal ag sitesine reklam listelerken sisteme cografi,
demografik ve psikografik degiskenler ekleyebilmekte ve reklam yalnizca bu kriterlere uyan
sosyal ag sitesi kullanicilarina gosterilmektedir. Bu bilgiler, reklam verenlerin tiiketicilerini
demografik, cografi ve psikografik unsurlar agisindan yiiksek diizeyde alakali/ilgili reklam
mesajlartyla  hedeflemelerini  saglamaktadir. Reklamlar1 bireysel tiiketicilere gore
ozellestirmek, reklamverenler i¢in tiiketicilerin dikkatini gekmenin basarili bir yolu olmasina
karsin ayn1 zamanda kisisel bilgi ihlali i¢cin de endise yaratabilmektedir (Jung, 2017, s.303;
Gironda ve Korgaonkar, 2014, s.572). Sosyal aglarda reklam vermeye ek olarak daha da fazla

marka mevcut ve potansiyel tiiketicilerle daha iyi iletisim saglamak ve etkilesim kurmak i¢in
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kendi is sayfalarin1 ve sosyal ag sitelerinde profillerini gelistirmekte ve glincellemektedir. Bu
sekilde sosyal aglar, pazarlamacilarin ve reklamverenlerin tiiketici-marka iliskilerini saglikli
bir sekilde kurmasi ve siirdiirmesi i¢in yeni bir yol saglamaktadir (Gironda ve Korgaonkar,

2014, 5.572).

Internette reklamlarin hedef gruplarmin sinirlarmi belirlemek imkansizdir. internet bir
milyardan fazla nis web sitesinden olusmasina ragmen Google, Facebook gibi tam anlamiyla
kitlelere ulagsmay1 basaran web siteleri nispeten ¢ok azdir. Bu nedenle izne dayali kisisel
reklamlar, cesitli ilgi alanlar1 etrafinda toplanan kiiciik ¢gevrim i¢i gruplara yonelik reklamlar
veya kitlesel kitlelere ulagsmak i¢in sosyal medya reklamcilig1 gibi ¢evrim i¢i reklamlarla

hedeflenen kullanici sayis1 degisim gosterebilmektedir (Cinar, 2018, s.148).

Facebook ve Twitter gibi sosyal ag siteleri kullanic1 sayisindaki artis ile birlikte
poptilerligi de artmaktadir. Bu artis ve popiilerlige karsin reklamverenler agisindan sosyal ag
kullanicilarinin reklamlari sosyal ag sitelerinin bir parcasi olarak kabul etmesi olduk¢a 6nem
arzetmektedir. Anekdot niteligindeki kanitlar, sosyal ag reklamciliginin kullanicilar
tarafindan kabul edildiginde etkili olabilecegini ancak asir1 ticarilestirme algisinin
kullanicinin sosyal ag sitesini terk etmesine yol acabilecegini gostermektedir (Taylor, Lewin

ve Strutton, 2011, s.258).

2.8.4. Sosyal Ag Sitelerinde Reklam Uygulamalar:

Farkli medya tiirlerinin yayginlagmasi ve gesitlenmesi, reklam mesajlarinin iletilme ve
alinma seklini derinden etkilemistir. Reklamcilar hedef tiiketicilerine ulagsmak i¢in yalnizca
televizyon kullaniminin 6tesine gecerek sosyal ag siteleri gibi alternatif mecralara da yatirim
yapmaya baslamiglardir. Reklam mecralar1 olarak sosyal aglarin tercih edilmesinde ise sosyal
ag kullaniminin, 6zellikle Facebook’un tercih edilen sosyal ag hizmeti olarak birinci siray1
almasiyla birlikte kiiresel bir olgu haline gelmesinden kaynaklandigini sdylemek
miimkiindiir (Wiesea, Martinez-Climent ve Botella-Carrubi, 2020, s.76). Boylelikle sosyal
ag sitesi reklamciligi, pazarlamacilarin ¢evrim i¢i medya karmalarinin bir parcasi olarak
deneyimlemeleri i¢in giderek daha popliler bir ara¢ haline gelmistir (Logan, Bright ve

Gangadharbatla, 2012, s.164-165). Bu eksende degerlendirildiginde ¢esitli sosyal ag sitesi
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reklam uygulamalari reklamverenler i¢in yaygin olarak tercih edilmekte ve her sosyal aga

uygun stratejiler gelistirilmektedir.

Sosyal medyada basarili olan bir¢ok marka, giiclii markalar olarak degerlendirilmekte
ve hayran sayfalari, sadik hayranlar i¢in kiigiik topluluklar olarak hizmet etme egilimindedir.
Bir marka sosyal medyada serbestce reklam verebilse de zamana gore (reklamin
goriintlilenecegi siire bagina 6deme) veya tiklama basina (reklamin tiklanma sayisi basina
0deme) olmak iizere iki tiir ticretli reklam secenegi de bulunmaktadir (Mooij, 2014, s.835-

836).

Facebook Reklamlari: Facebook yalnizca bir sosyal ag ortami degil ayn1 zamanda
reklamcilarin milyarlarca kullaniciya ulagmak i¢in kullandig1 yaygin ve giiclii bir ortamdir

(Dondolo, 2017, 5.404).

Geleneksel web sitesi reklamlari, cogunlukla pazarlama iletisimi mesajlar1 olarak
acikca tanimlanan banner reklamlar veya sponsorlu baglantilar araciligiyla sunulmaktadir.
Ancak Facebook reklamlari, geleneksel web sitesi reklamlarindan farklidir ¢linkii Facebook
reklamlar1 genellikle kullanict igeriginden ayirt edilemez. Cogu Facebook reklamu, tipik bir
gonderiye benzeyecek sekilde tasarlanmistir. Bu da Facebook kullanicilarinin reklam ve
diger kullanici tarafindan olusturulan igerik tiirleri arasinda ayrim yapmasin

zorlagtirmaktadir (Wiesea, Martinez-Climent ve Botella-Carrubi, 2020, s.76-77).

Kasim 2007°de Facebook, yeni “Sayfalar” ozelligiyle birlikte reklam platformunu
kullanima sunmustur. Sayfalar isletmelerin ve kuruluslarin, ¢evrim i¢i etkilesimi ve marka
iceriginin viral yayilimini koriikleme vaadiyle bireylerin kullandig1 profillere ¢ok benzer bir
cevrim i¢i profil olugturmasina izin vermistir. 2009°da Facebook, reklam hedeflemesinde
onemli iyilestirmeler yaparak pazarlamacilarin Facebook kullanicilarini konum ve sosyal
baglantilara gore hedeflemesine izin vermenin yani sira pazarlamacilarin bireysel profiller
aracilifiyla paylasilan demografik ve ilgi alani bilgilerine dayali olarak hedef kitleleri
hedeflemesine izin vermistir (Tefertiller, 2017, s.2). Facebook Messenger reklamlar1 Click-
to-Messenger Reklamlari, Sponsorlu Mesajlar ve Messenger Ana Sayfa Yerlestirme gibi

bir¢ok yeni reklam tiirii bulunmaktadir (Diaz-Ortiz, 2019, s.163).
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Facebook Business Manager’da 8 farkli tiirde reklam bulunmaktadir (Schaffner, 2019,

$.93-97):

Fotograf reklamlari: Bir resim (9:16 veya 16:9 oraninda) ve bir baglant1 ile birlikte
bir kopya iceren bir reklam tiiriidiir. Hazirlanmasi en basit ve en kolay olan Facebook
reklam tiiriidiir.

Video reklamlari: Kisa veya uzun olabilen bir videoya sahip (yayin i¢i video, yani
tikladiginiz bir videoyu izlemeden Once oynatilan 5 ila 15 saniyelik videolar) bir
reklam tiiriidiir.

Hikayeler: Tipki Instagram’da oldugu gibi insanlar Facebook’ta Hikayeler (yalnizca
24 saatlik icerik) olusturabilmekte ve yayinlayabilmektedir. Bir hikaye reklami
olusturdugunuzda kullanicinin arkadaslar1 tarafindan yayinlanan diger hikayeleri
arasinda goriinecek ve onlara yukari kaydirip daha fazla bilgi edinme segenegi
sunacaktir.

Messenger reklamlari: Facebook Messenger’daki bir kullaniciyla aranizdaki sohbet
penceresinde goriinen reklamlardir. Bu reklamlar daha kisiseldir ¢iinkii ekranin diger
tarafindaki kisiyle bire bir konusuyorken potansiyel miisterilerle sohbet baslatmaya
yardimci olmaktadir. Messenger Reklamlari tamamen otomatik hale getirilebilir. Bir
test olusturuyorsunuz ve kisinin cevaplarina gore en mantikli {irlin veya hizmeti
oneriyorsunuz. Bu reklamlari istenildigi kadar yaratici ve etkilesimli olacak sekilde
ozellestirmek miimkiindiir.

Dénen (Carousel) reklamlar: Donen reklamlarla ayni reklamda iki ile on arasinda
fotograf veya video olabilmekte ve bunlarin her biri kullaniciyr farkli bir baglantiya
yonlendirebilmektedir. Slaytlart markalarin kendileri olusturabilir veya Facebook’ un
performanslarina gbére optimize edilmis bir sekilde diizenlemesine izin
verebilmektedir.

Slayt gosterisi (Slideshow) reklamlari: Video reklamlara benzer ancak bunun yerine
slayt gosterisi bigiminde sunulmaktadir. Slaytlar i¢in her bir resmi (16:9, 1:1 veya 2:3
oraninda olmalidir) veya videoyu secebilmekte, videolar1 siralayabilmekte, her

slaydin siiresini segebilmekte ve istenirse miizik eklenebilmektedir. Bir slayt gosterisi
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reklami olusturdugunuzda tiim gorsellerin ayni orana sahip olmalidir yoksa Facebook
hepsini 1:1 yapacak ve goriintiilerin bir kism1 gézden kagacaktir.

o Koleksiyon (Collection) reklamlari: Bu reklamlar, insanlarin bir markanin iiriinlerine
g0z atabilecegi ve hakkinda daha fazlasini bulabilecegi bir katalog gibi calismaktadir.
Bir ana fotograf veya video ve ardindan markanin tanitmak istedigi her seyin dort
kiigtik fotografini icermektedir.

e Oynanabilir (Playables) reklamlar: Oynanabilir, kullanicinin bir uygulamay1
indirmeden once deneyebilecegi etkilesimli bir reklamdir. Bir oynatilabilir reklamda
iic bilesen vardir: Ik video, yani uygulamaya giris; oyun demosu, yani etkilesim

kismzi; ve kullaniciy1 uygulama magazasina yonlendirmek i¢in eylem cagrisi.

Bir Facebook reklami, bir tiiketiciyi bir marka veya iiriinle etkilesim kurmaya tesvik
etmek icin tasarlanmigtir. Bir reklamin etkinligi genellikle konusma veya tiklama oranlartyla
ol¢tilmektedir. Cevrim ici reklamciliga yonelik davranigsal eylem de tipik olarak bir reklama
“tiklama” (Wang ve Sun, 2010, s.335) veya satin alma davranisi ile belirlenmektedir. Bu
nedenle, kullanicilarin sosyal ag reklamlariyla ilgili davraniglari reklamla ilgili davranis
(6rnegin, reklamlar1 goriintiileme veya reklamlari begenme) ve firmayla ilgili davranis
(6rnegin, markanin Facebook sayfasini ziyaret etme veya teklifini satin alma) gibi ¢esitli

bicimlerde olabilmektedir (Wiesea, Martinez-Climent ve Botella-Carrubi, 2020, s.80).

YouTube Reklamlari: YouTube sadece bir sosyal medya sitesi degil ancak diinyanin
en ¢ok ziyaret edilen video paylasim sitesi ve ayn1 zamanda en sik ziyaret edilen {igiincii
sitedir. YouTube, bu siteyi sosyal medya pazarlama stratejinizde kullanmanilmasi i¢in hayati
bir ara¢ haline getiren bircok Ozelligi bir araya getirmektedir. YouTube, herkesin
erigebilecegi iicretsiz bir platformdur ve is veya ilgi alaniyla ilgili herhangi bir videoyu
yayinlamak igin bu siteden yararlanamak miimkiindiir. Uriinlerinizi veya hizmetlerinizi
tanitmak icin tcretli reklam o6zelligini de kullanabilirmekte ve bu reklamlarin diger
kullanicilar tarafindan yayinlanan videolarda da goriinecegi anlamina gelmektedir (Kennedy,

2015, s.20).

68



Markalar, YouTube aracilifiyla dogrudan yayin i¢i reklamlar olarak bilinen videolara
reklam yerlestirebilmekte veya iiriinleri kendi videolarina yerlestirmek ve tanitmak igin

YouTube icerik olusturucularina (“YouTuberlar”) sponsor olabilmektedir (Li, 2019, s.3).

Ticari ve kisisel markalar YouTube’da reklam vermek i¢in yatirnm yapabilmektedir.

Youtube’da olusturabilecek alt1 tiir reklam mevcuttur (Schaffner, 2019, s.147-149):

o Atlanamayan video (Non-skippable video) reklamlar: Bu reklamlar 15 ila 20 saniye
uzunlugundadir ve izleyici, tikladig1 igerigi izlemek istiyorsa onlar1 izlemek zorunda
kalmaktadir.

o TrueView reklamlari: Bu reklamlar 5 saniye sonra atlanabilinmekte ve yalnizca
izleyicinin 30 saniye izlemesi durumunda 6deme yapilmasi gerekmektedir. TrueView
reklamlar1 Yayn I¢i (bir videodan 6nce, video sirasinda veya sonrasinda goriinenler)
veya YouTube’un Izleme sayfasinda ve YouTube’un ana sayfasinda goriinenler
olabilmektedir. TrueView reklamlar1 YouTube’da en yaygin olarak kullanilan reklam
tirtidiir.

e  Bumper reklamlari: Atlanamayan ve ayrica bir videodan dnce, video sirasinda veya
sonrasinda oynatilan alt1 saniyelik videolar1 i¢eren reklamlardir.

o Goriintiilii (In-display) reklamlar: Bir YouTube videosunu agtiginizda, izlemeniz
gereken bir sonraki video i¢in bir dneri siitunu vardir. Bu onerilerin yani sira {icretli
bir video gorebilirsiniz, bu bir goriintiilii reklamdir. Bu videolar 300 piksele 250
piksel veya 300 piksele 60 piksel olmalidir.

o Yer paylasimli (Overlay) reklamlar: Bunlar, bir videoyu agtiginizda oynaticinin
altinda siklikla gordiigiiniiz ve sag list kosedeki ¢arp1 simgesine tiklayarak bunlari
ortadan kaldirabileceginiz bannerlardir. Bu afiglerin boyutlar1 ya 468 piksele 60
piksel ya da 728 piksele 90 piksel olmalidir.

o Sponsorlu kart reklamlar: (Sponsored cards): Bir video izlerken bazen goriinen ve
bir siire sonra otomatik olarak kaybolan videolarin sag iist koselerinde yer alan “i”

ikonundan olusan (izleyici daha once sag iist kosedeki ¢arpi igaretine tiklamadiysa)

YouTube reklami tiiriidiir. Videonun igerisinde yer alan ve reklam oldugu dahi

anlasilmayan {iriin ya da hizmetlerin reklamlarimi kapsamaktadir.
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Intagram ve WhatsApp Reklamlari: Instagram’in su anda 1000 milyondan fazla aktif
kullanicis1 bulunmaktadir. Ayni zamanda en ¢ok kullanilan ikinci sosyal ag (Facebook’tan
sonra) ve son yillarda en hizli biiyiiyen ag olma 6zelligine sahiptir. Giiniimiizde Instagram’da
reklam vermek ¢ogu isletme i¢in mutlak bir zorunluluk haline gelmis durumdadir. Instagram
reklamlari, isletmelerin Instagram’da resim ve gorsel igerik yoluyla kendilerini
tanitmalarinin bir yoludur. Bu kampanyalar1 olusturmanin birgok farkli yolu bulunmaktadir.
Instagram makaleler, videolar, arkadaslarin resimleri, iinliilerin giinliik yagamlari, marka
gonderileri gibi yeni igerikleri kesfetmek i¢in milkemmel bir yer haline gelmistir. Ayrica
Instagram isletmelerin her asamada 6zel kampanyalar yiiriitmesine olanak tanimaktadir.
Kullanim yaygmlhigi ve sundugu imkanlar isletmelerin hedeflerini, satiglarini ve marka
bilinirligini artirmak i¢in Instagram reklamlarini dikkate almalar1 gerektiren bir gii¢ haline

getirmektedir (http-4).

Instagram ve WhatsApp sosyal ag sitelerinin reklam araclari olarak kullanilmas: ile
birlikte kullanim1 giderek genislemektedir. Yillar boyunca reklameilik ortaminin degisimi ve
cesitlenmesi ile birlikte sosyal medya olarak bilinen sanal platformlarda {iriin, mal ve
hizmetlerin satildigi, tanitildig1 ve reklaminin yapildigi bir ortam olarak sosyal ag siteleri
yeni bir boyut kazanmistir. Birgok kurum ve kisi, iirlin ve hizmetlerin reklamini yapmak i¢in
tiimiiyle WhatsApp ve Instagram sosyal aglarina gecis yapmistir. Bu araclarin kullanimi
driinlerin/hizmetlerin etkin ve verimli bir sekilde paylasilmasinin, tanitilmasinin ve

reklaminin yapilmasinin yolunu agmustir (Balarabe, 2020, s.227).

Instagram gibi yeni sosyal medya platformlart kullanildiginda reklamlar tiiketicilerin
markalarla olan iliskilerini gelistirmede etkili olabilmektedir. Instagram reklamlari,
geleneksel reklamciliga gore bircok firsat sunmaktadir. Ancak dogru kullanilmadigi takdirde
sosyal medya platformlarinda markalara reklam vermeyi kabul eden influencerlar igin
kolaylikla dezavantaja dontisebilmektedir. Bu, 6zellikle reklam silipheciligi olan tiiketicilere
reklami yapilan igerik gosterildiginde meydana gelmektedir. Instagram gonderisinde reklam
ifsasin1 tanimlayabilen tiiketiciler, reklam ifsasini tanimlamayanlara gore reklam siipheciligi
artsa bile genellikle influencer’a karsi daha fazla giivenirlige sahiptir. Bagka bir deyisle ifsa
nedeniyle reklamlara diren¢ gosterilmemesi, tiiketicilerde giiven olustururken seffafligin

etkili olabilecegini gdstermektedir (Abdullahi, 2020, s.17-18).
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Instagram ayn1 zamanda kullanicilar arasinda fotograf, video paylagsmak i¢in bir kanal
gorevi goren bir platformdur. WhatsApp ve Instagram’mn mal ve hizmet reklamlarinda
kullanilmas: kiiciik isletmelerin ve bireylerin, farkli ve uzak cografi alanlarda potansiyel
alicilara kisa siirede ¢esitli mal ve hizmetleri tanitma, satma ve bunlar i¢in de zaman araligini

belirleme yolunu agmistir (Balarabe, 2020, 5.227).

Markalar i¢in 6nemli bir husus kullanicilarin sosyal ag platformlarinda aligveris
yapiyor olmasidir. Kullanicilarin %72’si, Instagram’dan bir iirlin satin aldiklarmi ifade
etmektedirler. Giiniimiizde Instagram’da 8 milyon isletme profili vardir ve Facebook’taki
reklamverenlerin %43l reklamlarini Instagram takipgilerine de gosterilmektedir. Instagram
kullanicilarinin herhangi bir sosyal agdan en ¢ok etkilesime gecen bireyler oldugu gz 6niine
alindiginda, sosyal aglar markalara kendi hikdye alanlarini agmak ve bu platformda
katilimlarin1 yiikseltmeye baslamak i¢in biiylik bir firsat sunmaktadir (Diaz-Ortiz, 2019,
s.175-176).

Sosyal medya platformlar1 olan WhatsApp ve Instagram kullanicilar arasinda {iriin ve
hizmetlerin reklamini yapmada etkili araglar arasinda yer almaktadir. Bu platformlarin
kullanim amaci ise sadece mal ve hizmetleri himaye etmekle sinirli olmayip iiriin, mal ve
hizmetlerin reklam ve tanitimini da igermektedir. Bununla birlikte gostergeler, gelecekte
WhatsApp ve Instagram’mn reklamcilikta kullaniminin, bu aglarin mal ve hizmet
reklamlarinda etkin bir sekilde uygulanmasinin Onilinii acacak muazzam faaliyetleri

icerecegini ortaya koymaktadir (Balabare, 2020, s.231).

LinkedIn Reklamlari: Diger sosyal aglarina gore eski bir sosyal medya ag1 olarak
LinkedIn’in en giiglii yonlerinden biri, diinyanin en biiylik profesyonel agini olusturma
orijinal misyonuna odaklanma yetenegidir. LinkedIn, her ay 100 milyon aktif olarak
platformu kullanan iki yiizden fazla iilkede 500 milyondan fazla kayitli kullaniciya sahiptir.
LinkedIn iiyelerinin tam yiizde 80’inin profesyonel ag olusturmay1 kariyerleri i¢in zorunlu
olarak gordiigii ve Fortune 500 sirketlerinin tiimiinden yoneticilerin iiye oldugu bilinmektedir

(Diaz-Ortiz, 2019, 5.209).

LinkedIn, varliginin ilk 7 yilinda basit bir web sitesiyken giiniimiizde tiim tiiketici e-

postalarini isleyen ve her mesaja kiigiik boyutlu LinkedIn profilleri eklemeye calisan bir
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platformdur. LinkedIn, Facebook gibi daha koklii web siteleriyle rekabet edebilmek i¢in
mobil araglarina odaklanmistir. Temmuz 2013°te sponsorlu giincelleme reklam hizmetini
duyurmustur. Bunlar bireylerin ve sirketlerin, sosyal medya sitelerinin gelir elde etmesinin
yaygin bir yolu olan LinkedIn’in igeriklerine sponsor olmasi ve bunu kullanici tabanlarina
yaymast i¢in bir licret ddemesine olanak tanimaktadir. Bununla birlikte LinkedIn, isletmeler

aras1 bir sosyal ag olarak da kabul edilmektedir (Petrescu, 2014, s.29).

Son yillarda, LinkedIn giderek daha fazla igerik olusturmaya yonelmistir. Her hafta
yiiz binden fazla makale yaymlanmakta ve ¢evrim i¢i kurs platformu Lynda.com’un satin
alinmasi ile birlikte LinkedIn’in igerige olan bagliligin1 pekistirmistir. LinkedIn artik ag
olusturma ve ise alimdaki birincil amacinin 6tesinde sosyal medya pazarlamasi i¢in 6nemli
bir yol sundugundan dolay1 markalar i¢in bu sosyal ag sitesini kullanmalar1 ve anlamalari

olduk¢a 6nem tagimaktadir (Diaz-Ortiz, 2019, s.209).

Twitter Reklamlari: Twitter tamamen Mikroblog ile ilgilidir ve 200 milyondan fazla
aktif kullanicinin bulundugu bir ag platformudur. Bu, isletmeler, iinliiler ve girisimciler igin
cok popiiler bir platform olarak kabul edilmektedir. Markalarin is asamalarini
olusturabilmelerine imkan saglamakta, bdylece markalar ¢ok fazla sorun yasamadan
miisterilerini ¢ekebilmekte ve giincellemeler alabilmektedir Ayrica markalar {icretli
reklamlara erigmeyi saglayan promosyonlu tweet 6zelliginden de faydalanabilmekte ve

boylelikle ¢cok daha genis bir kitleye ulasabilmektedirler (Kennedy, 2015, s.16-17).

Markalarm giinliik paylasimlar kisa vadede hedef kitlelerine ulagsma imkani yaratmis
ve Twitter reklamlar1 markalarin bu amaglarini gergeklestirmeye yardimer olmustur. Twitter
Video reklamlari, Twitter web cards reklamlari, Twitter uygulama ytikleme reklamlari, Dil
hedeflemeli reklamlar1 ve Twitter hava durumu hedeflemeli reklam segeneklerinin yani sira
kendi icerisinde ticretli olarak Promoted Trend, Promoted Account, Promoted Tweet olmak

tizere 3 farkli reklam tiiriinii de barindirmaktadir (Atasoy, 2018, 5.25-26):

e Promoted Trend: Twitter’in en dnemli 6zelligi olarak goriilen hashtag (etiketleme)
aracilifiyla Trend Topic (TT) lizerinden yapilan reklamlardir. Bir giin boyunca

belirlenen hashtag ile Twitter’daki Trend Topic listesinde yer alinmaktadir.
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e Promoted Account: Twitter lizerinden olusturulan isletme hesabinin, belirlenen hedef
kisilere gdsterilmesi ile yapilan reklamdir.

e Promoted Tweet: Reklamverenin ya da isletmenin yaptig1 paylasimi (Tweet’1) 6ne
cikaran ve kendisini takip etmek i¢in diger kullanicilara iicretli bir sekilde tweet
gosteren reklam tiirtidiir.

o Twitter Video Reklami: Reklamverenin ya da isletmenin Twitter {izerinden paylastigi
video gdrselinin iicretli bir sekilde gosteren reklamlardir.

o Twitter WebSite Cards: Twitter’da bulunan isletmelerin internet sitelerine daha fazla

ziyaretci gekebilmek amaciyla yapitgi reklamlardir.

Yillar i¢inde biiylimek i¢in Twitter’t kullanan markalarin, hedef kitleleriyle baglanti
kurma ve faydali, destekleyici, uzun vadeli iliskiler gelistirmelerine yardimer olmaktadir.
Bunun nedeni, Twitter’in teknik olarak istenilen kisiye mesaj yazmaya olanak taniyan ve
mesaj yazmak ic¢in arkadas veya baglanti/iliski olmasi gerektirmeyen bir sosyal medya

platformu olmasidir (Diaz-Ortiz, 2019, 5.206).

2.8.5. Sosyal Ag Sitelerinin Reklam Stratejilerindeki Yeri ve Onemi

Sosyal medya ¢aginda kullanimi pratik ve iicretsiz, daha arkadas canlisi, (yeniden) inga
edilmesi kolay olan bircok uygulama ve arag insan hayatini kusatmis durumdadir. Bunun da
Otesinde gliniimiizde insanlar; sayisiz bilgiye erisim, teknolojik araglarda ve hizmetlerde hizli
degisimler de dahil olmak {izere ¢esitli 6zelliklerle isaretlenmis, teknoloji ve medya araglari
ile dolu bir ortamda yasamaktadir. 21. yiizyilda genis ¢apta internet kullanicilart i¢in farkl
tiirde faaliyetlere veya amaglara hizmet eden, daha etkili ve yararli olabilecek neredeyse
bilinmeyen ¢ok sayida ve benzer islevlere sahip bir¢ok uygulama bulunmaktadir. Son yirmi
yilda bilgi ve iletisim teknolojileri, bireylerin iletisim ve etkilesim kurma, ¢alisma veya
eglence etkinliklerine katilma seklini ve toplumu 6nemli dlgiide degistirmistir. Web tabanli
ortamlar 7 giin 24 saat ve her yerde farkli amaglar ve aktiviteler i¢in online olarak zaman

gecirmeyi miimkiin kilmistir (Malita, 2011, 5.747).

Internet bilgi tiiketiminin énemli bir kaynagi haline gelmistir ve bir &lgiide radyo,
televizyon ve gazete gibi eski medyanin yerini almistir. Internetin temel avantajlar, kitlesel

erisilebilirligi ve giincel bilgilere neredeyse aninda erisimidir. Internetin en popiiler
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kullanimlar1 veri ve bilgi iizerinden aragtirma yapmak ve lirlin ve hizmet satin almaktir.
Bunlarin 1s181nda, birgok sirketin neden iiriin ve hizmetlerini ¢evrim i¢i olarak tanittigi
anlasilabilmektedir. Buna ek olarak reklamverenler degisen reklam metinlerinden,
pazarlarin1 daha iyi boliimlere ayirabilme ve nispeten diisiikk maliyetlerden dolay1 hizla
¢evrim ici mecralardan yararlanmaktadir. Internet reklamciliginin yayginlasmasi nedeniyle

bu mecralardaki reklamlarin etkinligini etkileyen faktorleri incelemek onemlidir (Tavor,

2011, s.121).

Web tabanli ortamlarin avantajlar1 ile birlikte yeni medya, yeni reklam bigimleri ve
yaratict olanaklar ortaya c¢ikarmistir. Reklamcilar, tiiketici hedeflerine ulagmak ve
tiiketicilerin markalar ve satin alma davranislar1 hakkindaki tutumlarin1 yonlendirmek i¢in
caba gostermektedirler. Bunun i¢in tiiketiciler giderek cesitli medyalar1 (bazen ayni anda)
kullandiklart i¢in platformlar arasi reklam stratejileri, giinlimiiz tiiketicilerine ulagsmak ve
onlar etkilemek i¢in 6zellikle etkili bir yol haline gelmistir. Bu strateji, farkli medya ve
reklam bigimleri araciligiyla reklamlarin nasil etkilesime girdigi ve bu tiir etkilesimlerin nasil
optimize edilebilecegi konusunda biiyiik aragtirma girisimlerini harekete gec¢irmistir (Stipp,

2016, 5.232).

Internet reklamciligi, hemen hemen her evin internete siirekli erisimi olmasi ve
internetin geleneksel medyanin tiim tarihsel izleyicisinin toplamindan daha biiyiik bir giinliik
izleyici kitlesine sahip olmasindan dolay: diinyanin en giiclii reklamcilik tiiriidiir. Onceden
tanimlanmis bir hedef kitleye ulasma olasiligi markalarin giiclenmesine olanak tanirken, {iriin
ve hizmetlerinin satiglarini1 artmasini ve tiiketicilere kolay ve hizli bir sekilde bilgi aktarimini

saglayabilmektedir (Tavor, 2011, s.121).

Internet reklamciligy, tiiketiciler ve pazarlamacilar arasinda iki yonlii bir iletisim
modelinin gelistirilmesine izin vermektedir ¢iinkii reklamlar tiiketicilerden verilen belirli
bilgilere ve izinlere gore tiiketicilere uygun olarak uyarlanabilmektedir.  Internet

reklamciligi, geleneksel reklamciliga kiyasla hizli ve ucuzdur (Talafuse, 2014, s.39).

Internet reklamciliginin bir arac1 olan sosyal medya ise, miisterilerimiz ve potansiyel
miisterilerimizle daha verimli bir sekilde baglanti ve iliskiler kurmasini saglayan yeni bir arag

seti, yeni bir teknolojidir (Safko ve Fren, 2009, s.5). Sosyal ag site reklamlar1 cografi,
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demografik ve davranigsal verilere dayali olarak farkindalik ve hedef olusturma firsati
sunmaktadir. Ote yandan reklamlarin ¢ogu, igerige dayali olarak ilgili/ alakali konularmn
yanina yerlestirilebilmesine olanak saglamaktadir. Platformlarin ¢ogu, siteleri veya aligveris
sepetlerini terk eden ve sosyal medyaya geri donen ziyaretgilere yeniden pazarlama firsatlar
da sunmaktadir. Sosyal medya reklamciligimmin bir diger dnemli unsuru ise baglantilar:
kampanya verileriyle dogru bir sekilde etiketlenmesini saglamasidir. Sosyal medya
kullanicilarinin ¢ogunlugu uygulamalar1 kullandigindan bu ziyaretgilerin ¢ogu, baglanti
tiklandiginda ve bir tarayict otomatik olarak agildiginda uygulamalari yonlendiren
kaynaklardan ayrilmadigindan, analitik platformlarda dogrudan ziyaretler olarak

goriinebilmektedir (Karr, 2016).

Yeni dijital toplumun yarattigi ve sosyal medya platformlarinin kuruluslarin ve
insanlarin iletisim kurma seklini degistirmesiyle birlikte paydaslar, sirketler, markalar,
toplum veya her bireyin bir “ses” olmus durumdadir. Isletmeler artik sosyal medyay:
miisterilerine gore uyarlamaktadir. Sosyal medya platformlari is birligi, katilim, etkilesim,
pazarlama, i¢ iletisim, halkla iligkiler veya kurumsal sosyal sorumluluk vb. icin firsatlar
saglamaktadir. Bu nedenle, sosyal medya bugiin kurumsal diinyada stratejik bir iletisim
ortagi olarak tasarlanmakta ve kuruluslarin paydaslarini iletisimlerine dahil etmeleri i¢in yeni

ve benzersiz olanaklar sunmaktadir (Pandey ve Gupta, 2019, s.43).

Sosyal medya araciligiyla iletisim kanallarinin, insan tutum ve davraniglar1 {izerinde
devrim niteliginde bir etkisi vardir. Sosyal medya, pazarlama iletisiminin odak noktasi
olmasina ragmen sirketler ve miisteriler arasinda dogrudan ve zamaninda, diisiik maliyetle

etkilesime olanak saglamigtir (Mir, 2011, 5.266).

Sosyal medya iyi yapilandirilmis bir platform olmasindan dolay: tiiketiciler igin yaygin
kullanilan bir ara¢ haline gelmektedir. Tiiketiciler istedikleri zaman bagkalar1 ile kolaybir
sekilde iletisim kurabilmektedir. Sosyal medyada her sey geleneksel medyaya gore cok daha
hizli ilerlemektedir. Kullanicilar her yoruma ve &vgiliye hizli bir sekilde yanit verebilir.
Sosyal medya iletisimi iki yonliidiir ve tiiketiciler onerilerini ¢ok hizli bir sekilde iletebilir.
Boylece markalara tiiketicilerini dinlemek, onlarla etkilesim kurmak ve hatta onlarin

konugmalarmi etkilemek i¢in sayisiz firsat sunmaktadir. Sosyal ag platformlari, benzer
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diistinen tiiketicileri bir araya getirmekte ve onlara marka temelli konular hakkinda konusma

firsat1 vermektedir (Bruhn, Schoenmuller ve Schifer, 2012, s.784).

Sosyal medya platformlarini kullanan bir marka, mesajlarin1 ¢ok sayida hedef kitleye
gonderebilmekte ve kullanicilarin sohbetinden sonra bir¢ok 6neri toplayabilmektedir. Sosyal
medya, bir markanin tiiketicilerin nasil diisiindiiklerini ve bir markadan ne istediklerini
anlayavilecegi bir forumdur. Miisterilerin bir markaya giiven duymasma yardimci
olmaktadir. Tiketiciler bir markaya gliven duyduklarinda ise markanin olumlu bir itibar
kazanmasima yardimei olacaktir. Ote yandan sosyal medya, marka bilinirligini saglamakta
ve tiiketiciler nezdinde Ustlin ve kaliteli bir marka olarak konumlanmasini saglamaktadir.
Boylece tiiketiciler sadik miisteriler olabilmektedir. Sosyal medya iletisimi, ayn1 zamanda
ileriye doniik iyilestirme i¢in en bilyiik ve maksimum firsatlar1 yaratmaktadir (Khadim vd.,

2018, s.11).

Sosyal medyada, isletmelerin ve bireylerin katilimi i¢in bir arag olarak
kullanabilecekleri bir¢ok sosyal ag aract bulunmaktadir (Sin, Nor ve Al-Agaga, 2012, 5.327).
Sosyal aglar, birbirini taniyan, ortak ilgi alanlarin1 paylasan veya benzer faaliyetlerde
bulunmak isteyen insanlar1 birbirine baglamaktadir. Kullanicilarin bireysel bir profili vardir
ve diger kullanicilar tarafindan tam adlarini kullanarak bulunabilmektedirler. Kullanicilar
resim ve video yiikleyebilmektedir. Sirketler, belirli markalar1 konumlandirmak, belirlenen
kitleleri bilgilendirmek ve desteklemek ya da yeni miisteriler kazanmak i¢in kurumsal bir

profil olusturmak amactyla sosyal aglar1 kullanmaktadirlar (Aichner ve Jacob, 2014, 5.260).

Facebook, Twitter, Instagram gibi c¢ok sayida sosyal ag sitesi miisterilerin
davraniglarini etkilemis ve degistirmistir. Tiim sosyal medya siteleri insanlarin hayatlarinin
ayrilmaz bir pargast haline gelmistir. Genellikle diinyanin dort bir yanindaki insanlar farkl
teknolojilerin yardimiyla birbirine baglanmaktadir. Sosyal ag siteleri, bireylerin sosyal yap1
icinde bir profil gelistirmesine, baglantiy1 baskalartyla paylasmasina ve baglanti listesini
sistem iginde 1yi bir sekilde dolasmasina olanak tantyan web tarafindan sunulan hizmetlerdir

(Sundararaj ve Rejeesh, 2021, s.1).

Kullanimlar1 katlanarak arttikga sadece mevcut sosyal ag kullanicilar degil ticari

firmalar ve devlet kurumlar1 dahi sosyal aglara katilmakta ve sosyal aglar iletisim araci
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olarak kullanmaktadir. Bireysel sosyal aglarin aksine bu sosyal ag hesaplari, medyay1 reklam
ve pazarlama i¢in aktif olarak kullanmaktadir. Bdylece ticari sosyal ag siteleri entegre
pazarlama faaliyetlerini eskisinden ¢cok daha az caba ve maliyetle ger¢eklestirmeyi miimkiin

kilmaktadir (Kim ve Ko, 2012, s.1481).

Sosyal medya aglar1, herhangi bir sirketin sektorde biiylimesi ve kar elde etmesi icin
gecit gorevi gormektedir. Ticari kuruluslar bu nedenle sosyal aglar1 insan kaynaklari,
pazarlama, reklam ve iletisim amaciyla kullanmaya baslamislardir. Sosyal ag, miisterilerin
hayatlarmin aktif bir parcasi haline gelmistir. Baz1 biiyiik zorluklarla birlikte sunulan
firsatlar1  genisletmistir. Ayn1  zamanda isletmelerin profillerini ve itibarlarim
gelistirmektedir. Uriin gelistirme, geri bildirim, miisteri destegi vb. islemlerde miisteriler
arasindaki iletisimi  kolaylastirmigtir.  Sosyal ~medya  kullanilarak  verimlilik
artirllabilmektedir bu da sosyal medyay1 markalar ve isletmeler icin daha da degerli ve

onemli hale getirmektedir (Sundararaj ve Rejeesh, 2021, s.2).

Dogasi geregi sosyal ag site reklamlari anlik ve etkilesimlidir ancak oyunlar ve anketler
icerenler ve/veya tiiketicilerin icerigi kesfetmesine, begenmesine, hakkinda yorum
yapmasina, takip etmesine ve paylagsmasina izin veren belirli sosyal ag reklam bi¢imleri daha
etkilesimli olarak degerlendirilmektedir. Sosyal medya reklamcilig1 hem tiiketicilere hem de
isletme sahiplerine zamaninda aldig1 begeni, yorum ve paylasim sayisi aracilifiyla bir
reklamin popiilaritesinin benzersiz bir dl¢limiinii saglamaktadir. Sosyal medya reklameciligi
geleneksel veya Web 1.0 medyasindaki reklamlarin aksine belirli bir sosyal medyanin ana
goriintiileme igeriginin bir pargadir. Sosyal medya, giicii firmalardan tiiketicilere kaydirmis
onlar1 reklam siirecinde pasif unsurlardan aktif unsurlara doniistiirmiistiir. Bu nedenle sosyal
medya reklamlar1 geleneksel veya Web 1.0 medyasindaki reklamlardan temel olarak farklidir
ve sosyal medya reklamlarinin davranis iizerindeki etkisini diger medyadan gelen mevcut

bilgilerle degerlendirmek uygun olmamaktadir (Johnston vd., 2018, s.45).

Sosyal medya iletisim stratejileri, markalara miisterinin algilarin1 ve goriislerini
ogrenme firsat1 da saglayarak markayi iki yonlii bir markalagsma akig1 haline getirmektedir.
Ormegin Coca-Cola, iletisimini gelistirmek ve kullanicilarla siirdiiriilebilir bir iliski

stirdiirmek i¢in Twitter, Instagram ve diger sosyal medyalar1 kullanmaktadir. Benzer sekilde,
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marka yoneticileri de uzun yillardir marka bilinirligi, marka algist olugturmak ve markalari
tanitmak i¢in farkli aracilar kullanmalarina ragmen giiniimiizde en popiiler aracilar,
kullanicilar veya firmalar tarafindan belirli bir marka ve sirketle ilgili olarak olusturulan
sosyal medya icerikleridir. Artik sosyal medya kanallar1, marka ve tiiketici arasindaki giivene
dayali cagrisimlar ekseninde bicimlenerek deger yaratmaktadir. Bu da sosyal medya
platformlarint marka sadakati gelistirmek i¢in 6nemli bir ara¢ haline getirmektedir (Khadim

vd., 2018, 5.2).

Goldsmith ve Lafferty (2002, s.324-325) radyo, dergi ve gazete gibi geleneksel
medyalarla karsilastirildiginda internet reklamciliginin bir sekilde akilda kalici oldugunu ve
bu nedenle pazarlamacilarin ¢evrim i¢i reklamlar i¢in kaliteli reklam olusturmaya daha fazla

adamalar1 gerektigini savunmuslardir.

Giliniimiizde dijital reklamcilik, geleneksel reklamciligi geride birakmis durumdadir.
2018’de dijital reklamcilik, kiiresel reklam harcamalarinin yarisindan fazlasini olusturan
baskin reklam ortam1 haline gelmistir. Insanlarin ¢evrim dis1 diinyadan ¢evrim i¢i diinyaya
kaymasindan ve bu ortamlarda daha fazla vakit gegirmesinden dolay1 dijital reklamcilik
pazar1 da buna paralel olarak biiyiime gdstermistir. Internet kullanicilarmin sayis1 2012°de
2,3 milyardan 2022°de 5,1 milyara yani yaklasik iki katina ¢ikmistir. Diinya ¢apinda dijital
reklam harcamalar1 incelendiginde ise toplam dijital reklam harcamalarinda pazarin en biiyiik
segmenti, 2022°de 202,40 milyar dolar pazar hacmiyle arama motoru reklamciligidir. Sosyal
medya reklamciligi segmentinde kullanici basina ortalama reklam harcamasi 2022°de
yaklasik 45,11 dolara ulagmistir. Dijital reklam pazarinda, 2026’da toplam reklam
harcamalarinin %69’unun mobil iizerinden olusturulacagi 6ngoriilmektedir. Ayrica 2026°da
dijital reklam pazarinda, dijital reklam gelirinin %87’si programatik reklamciliktan elde

edilecegi tahmin edilmektedir (Statista, 2022, b).

Tiirkiye’de 2021 yili medya ve reklam yatirimlarina iligkin rapora gore medya
yatirimlar1 16 milyar 953 milyon TL iken reklam yatirimlari ise 5 milyar 858 TL’dir. Ote
yadan raporda dijital medya yatirimlariin geleneksel medya yatirimlarina kiyasla 42 Pazar
icerisinde 5. sirada yer aldigi bildirilmektedir. 2021 yili igerisinde dijital medya

yatirimlarinda ise sosyal medya % 60,5 paya sahiptir. Reklamverenlerin sosyal medya
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iizerindeki reklam kampanyalarini artirmalari neticesinde ise mobil, dijital yatirimlar
icerisinde % 60,49’luk pay alarak 11.413 milyon TL’ye ulagmistir. Béylece sosyal medya
kanallart mobil medya yatirimlarinda 1. sirada yer almaktadir (I¢ozii, 2022). Bu bilgiler
is18inda Tirkiye’deki reklamverenlerin, geleneksel mecra ile kiyaslandiginda dijital

mecralari en ¢ok tercih eden iilkelerden biri oldugunu sdylemek miimkiindiir (Journo, 2021).

Sosyal medya tiiketimdeki ve ¢evrim i¢i aligveristeki hizli artis nedeniyle video,
banner, sosyal medya ve arama motoru reklamcilig1r segmentlerindeki biiyiime digerlerine
nispeten daha yiiksektir. Covid-19 pandemisinden 6nce dijital reklamcilik pazar1 saglam bir
biiyime hizinin igaretlerini gosterirken pandemi siireci dijital benimsemeyi hizlandirmastir.
Bu benimsemenin siirekliliginin devam etmesi ve bunun da gelecek yillarda dijital
reklamcilik pazarinin daha giiclii biiylimesine yol acacaktir (Statista, 2022, b). Cevrim ig¢i
reklam gelirlerinin ve yatirnmlarmin siirekli yillik biiylime yasamasi internetin,
pazarlamacilara tliketici ile etkilesimli bir iletisim araci ve bilgisayar aracili reklam
gelistirme yetenegi sunmasindan kaynaklanmaktadir (Mohammed vd., 2004’den akt. Mitra,

Raymond ve Hopkins, 2008, s. 656).

21.Yiizy1l teknoloji temelli, birey odakli, dijital diinyay:r yaratmasi markalarin ve
isletmelerin tiiketicileri daha iyi anlama ve anlamlandirma gereksinimini dogurmustur. Bu
baglamda yaygin kullanima ve her yas grubundan katilimciya sahip olan sosyal ag siteleri,
farkli markalarin pazarlama ve iletisim kampanyalarini olusturabilecekleri, tiiketicilerin istek
ve beklentilerini belirleyebilecekleri ve genis bir tiiketici kitlesini yakalayabilecekleri bir
ortam saglamistir. Giiniimiizde Twitter, Instagram, Facebook, YouTube, Flickr, Google plus
vb. gibi sosyal ag sitelerinde sayisiz kullanic1 kayithdir. Bu aglara iligkin gizlilik, gliven, bilgi
paylasimi, cinsiyet, cografi uzakliklar gibi farkli parametreler altinda kullanici davranigini
gozlemlemek, incelemek ve analiz etmek i¢in ¢esitli calismalar yapilmasina (Sundararaj ve
Rejeesh, 2021, s.2) karsin sosyal ag site kullanicilarinin sayisinin her yil artmasi ve
milyonlarca kullaniciya ulagmasiyla birlikte sosyal ag sitelerinin etkileri ve etkinligi markalar
ve isletmeler icin giderek daha da 6nemli hale gelmistir. Bu {istel genisleme, tiiketicilerin
davraniglarin1 ve tutumlarint analiz etmek ve daha iyi anlamak igin sosyal ag sitelerine

yonelik arastirmalar1 kaginilmaz kilmistir.
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3. SOSYAL MEDYA CAGINDA SUPHE

Giliniimiizde sosyal ag kullaniminin yaygin kullanimi ve bir¢ok alani etkisi altina
almasiyla birlikte sosyal ag siteleri kiiresel bir olgu haline gelmistir. Geligmis ve gelismekte
olan ekonomilerde markalarin varliklarini stirdiirebilmesi ve goriiniir olabilmeleri i¢in sosyal
ag sitelerini aktif kullanmalarmi gerekli kilmistir. Ote yandan sosyal ag siteleri muazzam
pazarlama ve tanitim potansiyeli sayesinde reklamverenler ve pazarlamacilar tarafindan,
birer reklam aracit ve vazgecilmez mecralar haline doniismiistiir. Bu nedenle markalar
tarafindan popiilerlik kazanan sosyal ag sitesi reklamlari, diinyanin bir¢ok iilkesindeki

markalar tarafindan iletisim ve tanitim faaliyetlerine dahil edilmistir.

Sosyal medya ¢aginda medya planlamacilari, genis dl¢iide parcalanmais bir kitleye daha
alakali bilgiler sunmak icin sosyal ag platformlarindan yararlanmaya c¢aligmaktadirlar. Bu
nedenle, reklamcilar i¢in reklamin etkisini anlamaya calismak oldukca 6nem arzetmektedir.
Sosyal ag siteleri araciligiyla hedef kitlelerine ulagmay1, onlar1 etkilemeyi ve onlar1 ikna
ederek istenilen yonde davranis degisikligi yaratmay1 amaglayan markalar ve isletmeler igin
hedef kitleleri ile iletisimlerinde en biiylik problemlerden biri siipheciliktir. Tiiketiciler,
reklam araciligiyla kendilerini ikna etmeye ¢alisan markalara yonelik bir savunma
mekanizmasi olarak reklama ve reklam mesajlarina stiphe ile yaklasabilmektedir. Sosyal ag
site reklamlar1 bir yandan marka sadakatini artirmaya yardimeci olurken diger yandan da

tiiketicilerin slipheciligini artirarak marka imajinda erozyona yol agabilmektedir.

Isletmelerin pazara yonelimlerinin ve pazarlama stratejilerinin gelismesine paralel
olarak tiretim kavramindan bire bir pazarlama kavramina, tiliketicilerin yeni {iriinlere ve
pazarlamaya yoOnelik konumu saf, her seyi kabul eden bir miisteri konumundan herseyin
farkinda olan sorgulayict ve elestirel bir benlige doniigmiistiir. Zamanla tiiketiciler,
pazarlamacilarin iiriinleri satin almaya ikna etmek icin kullandiklar taktikler hakkinda “ikna
bilgisi” (Friestad ve Wright, 1994) ad1 verilen kisisel bilgiler gelistirmislerdir. Bdylece bu
kisisel bilgiler tiiketicilerde bir savunma mekanizmasi gelistirerek (siiphe ile yaklasim)
sorgusuz sualsiz giivenme olasiliklarin1 daha diistik hale getirmektedir (Morel ve Pruyn,

2003, s.351).
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Insan, pargasi oldugu diinyada her olaya, olguya ve bilgiye merak duymakta ve
siipheyle yaklasabilmektedir. Insanoglunun varolmasi ile birlikte ortaya ¢ikan ve bugiin
popiiler kiiltiirden bilimsel kiiltlire kadar her tiirlii bilgiye giivenmeme veya kusku duyma
durumunu ifade etmek i¢in kullanilan “siiphe” ve bu kelimeden tiireyen en yakin varyantlari
olan “siipheci” ve “siiphecilik” terimleri, ikna edici iletisim kanallariin 6niindeki potansiyel

bir engel olarak atfedilmektedir.

Havas biinyesinde yapilan 2021 “Anlamli Markalar” arastirma sonucunda tiiketiciler
acisindan yasadigimiz donem “siiphecilik ¢agi” olarak adlandirilmistir. Artik tiiketiciler
markalarin yasamlarinda gercek anlamda nasil bir yer kapladigin1 ve markalarin varlik
nedenlerini sorgulamaktadir. Markalar bir amag igerisinde ise bunu gercekte harekete gecirip
gecirmedikleri ve sdylemlerinin arkasinda durup durmadiklari konusunda oldukea siipheci
olan tiiketicilerin, markalara olan inancglar1 ve sadakatleri de olumsuz olarak etkilenmektedir.
Bu eksende markalarin tiiketicilerle daha farkli ve etkilesimli yollar arayarak tiiketicilerin
siipheci egilimlerinin azaltilmasi saglanmalidir (Devrim, 2021). Bu nedenle siiphe kavramini
anlamak ve reklamda slipheye neden olan faktorleri detayli olarak incelemek Onem
arzetmektedir. Bu baglamda siliphe kavrami, antik ¢agdan gilinlimiize kadar sliphe kavrami
yaklasimlari, sliphe kavraminin kullanildigi farkli alanlari, reklamlara yonelik siiphe
kavramin ve yapisini, reklama yonelik stiphe konusunda yapilmis olan ¢aligmalari, reklama
yonelik siipheyi etkileyen faktorleri ve sosyal ag sitelerinde siiphecilik konulari ele

alinacaktir.

3.1.Siiphe Kavramm

Helenistik Roma doneminde siirekli olarak gergekligi arayan aragtirmacilar tarafindan
benimsenen (bir felsefi okulun temelini olusturmus olan kuskuculuk anlamina gelen
siiphecilik) ve donemin tigiincii 6nemli felsefi okulu olan siiphecilik, Yunanca “skeptikoi”

kelimesinden tiiremistir (Cevizci, 2010, s.155).

“Stiphe” kavrami, Bati diislincesi gelenegi igerisinde etimolojik baglamda kdkeni
incelendiginde Tiirk dilinde silipheciligin karsili§i olarak kabul edilen “scepticism”dir.

“Scepticism”in Avrupa dil ¢ercevesinde ise kullanim mensei Hint-Avrupa dil grubunun
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destek ve dayanak diisiincesini ifade eden “skep” veya “skebh” kokiinden gelmektedir
(Ag1kdz, 2006, s.80). Bu baglamda siiphe, genel olarak ya da belirli bir nesneye kars1 kusku
duyma veya inanmama egilimidir ve belirli bir alandaki gercek bilgi veya bilginin belirsiz

oldugunu savunan 6gretidir (Merriam-Webster, 2021).

Eski Yunanda “siiphecilik” kavrami i¢in gbzlemleme, sorusturma, inceleme fiillerini
karsilayan “skeptesthai” ifadesi; bu gdzlemleme, inceleme ve sorusturmay1 yapan kisilere de
“skeptikos” kelimesi kullanilmigtir. Buna karsin Osmanlicada ise “istibah”, “reyb”, “sek”
kelimeleri “kusku” ya da “siiphe” kavramini karsilarken bu fiilleri eyleme dokenlere ise
“reybi, “ehli siikuk™, “hisban1”, “laedri”, “sofistai” isimleri verilmistir (A¢ikoz, 2006, s.81-
82). Tiirk Dil Kurumu ise sliphe kavraminin Tiirkge karsiligi olarak “kusku” kelimesini kabul
etmekte ve kusku kelimesini ise “bir olguyla ilgili ger¢egin ne oldugunu kestirememekten
dogan kararsizlik, kuruntu, iskil, siiphe, acaba, sek” ve “baskalarinin iyi niyet ve amaclarini
kotilye yorarak iskillenme duygusu” olarak tanmimlamaktadir (TDK, 2021). Ingilizcede ise
“stipheci” ve “siliphecilik” sozciiklerine karsilik olarak “siiphe” soOzciigiiniin Yunanca
karsilig1 benimsenerek Ingilizce gramerine (Ingilizce “siiphe” kelimesi, “doubt” kelimesine
karsilik gelmektedir) uyarlanmistir. “Sceptic/s” ve “skepticism” kelimelerinin yaninda bir
durum ve kurala kars1 siiphe duymayi ifade etmek i¢in dogmatizmin karsit1 olarak “cynism”

sozciigii de kullanilmaktadir (Flew, 1984°ten akt. A¢ikoz, 2006, s.82).
Stiphecilik (The American Heritage Dictionary, 2021):

1. Siiphecilik, kuskucu veya sorgulayici bir tutum veya ruh halidir.
2. Felsefede siiphecilik
a) Dogmatizme karsi ¢ikmak i¢in inanglarimizin belirsizligini vurgulayan eski
Elis Pyrrho okulu.
b) Belirli bir alanda veya genel olarak mutlak bilginin imkansiz oldugu doktrini.
c) Yaklasik veya goreceli kesinlik elde etmek amaciyla bir siiphe varsayimina
dayanan bir metodoloji.

3. Dini ilkelere yonelik kusku veya inangsizlik olarak tanimlanmaktadir.
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Stiphecilik bir kisinin siiphe duyma, inanmama veya sorgulama egilimini ifade
etmektedir (Skarmeas ve Leonidou, 2013, s.1832). Koslow (2000, s.248) ise siipheyi sadece

bir iddiay1 sorgulamak olarak tanimlamaktadir.
Stiphe, 6znel yabancilagsma ve giivensizlik duygusudur (Tsfati, 2003, s.160).

Elpeze Erge¢ (2004, s.98)’e gore siiphecilik, her tiirlii bilgi savini siiphe ile bakan ve
bunlarin temellerini, etkilerini ve kesinliklerini inceleyen tutumdur. Siiphecilik, insanlarin
kendilerini yanlis yonlendirilmekten ve yanlis bilgilere inanmaktan korumak ig¢in
olusturduklar1 saglikli bir mekanizmadir (Van Kenhove ve Biro, 2016, s.13). Bu baglamda
ikna siirecinde insanlarin kendilerini korumak i¢in gelistirdikleri en 6nemli egilim siiphedir.
Stiphecilik glivenmeme ve inanmamay1 tetikleyen ve bunun sonucunda olusan siiphe ise,
sorgulama ve reddetme ile genel olarak iknaya yonelik bir direnme seklidir. Bunun yani sira

stiphecilik 6znel bir duyum, izlenimdir (Giarlo, 2007, s.4).

Forehand ve Grier (2003, s.349) siipheciligi kuskuya yol agan bir 6zellik olarak; Tsfati

ve Cappella (2003, 5.506) ise bir baglamda giiven uygulamasi olarak tanimlamiglardir.

Tutumlar bireyin kendisi, baskalar1 ve hem kisisel hem de sosyal olarak ilgili konular
hakkindaki degerlendirmesini tanimlamaktadir (Petty, Wegener ve Fabrigar, 1997°den akt.
Wharton, 2006, s.4). Bir tutum olarak siiphecilik ise kisinin belirli iddialara olan inancini
belirlemekte ve ikna girisimlerine karsi duyarliligin arttigin1 veya azaldigini gostermektedir

(Wharton, 2006, s.4).

Felsefedeki tanimina gore sliphecilik, kusku ile iliskilendirilmekte ve “askiya alinmis
yargi'” ogretisini temel ilke olarak belirleyen bir doktrin olarak tanimlanmaktadir. Antik
Yunan kuskuculugu ile ilgili bilgiyi saglayan iinlii Sextus Empiricus i¢in her seyin
anlasilmasi1 giictlir, higbir sey kesin degildir ve her sey sorgulamaya aciktir. Giinlik

kullanimda siipheci bir zihin genellikle agik bir sekilde kanitlanmamis olandan siiphe duyan

'Askiya alinmus yargi, bilissel bir siirectir. Kisinin, 6zellikle ahlaki veya etik sonuglarin ¢ikarilmasiyla
ilgili yargilardan kagindigi rasyonel bir zihin durumudur. Yargilamay: askiya almanin tersi erken yargidir,
genellikle onyargi olarak adlandirilir veya Pyrrhonism gibi bazi felsefi sistemlerde bunun tersi dogmadir.
(https://en.wikipedia.org/wiki/Suspension_of judgment) (Erisim Tarihi: 27.07.2021).
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biriyle iliskilendirilmekte ancak ayni zamanda belirli bir olaya, sonuca inanmayan birini de

ifade edebilmektedir (De Pechpeyrou ve Odou, 2012, s.47).
3.2.Siiphe Yaklasimlari

Tarih boyunca siiphecilik dogmatik filozoflarin, goriisleri i¢in daha iyi veya daha gii¢lii
temeller bulmaya zorlamada dinamik bir rol oynamistir. Daha 6nceki bilgi iddialarinin
stirekli olarak yeniden incelenmesini zorlayarak yaratici diigiiniirleri, slipheci sorunlar
karsilamak i¢in yeni teoriler gelistirmeye tesvik etmistir. Gergekten de felsefe tarihi kismen
stiphecilikle miicadele olarak goriilmektedir. Siiphecilerin saldirilar1 aynt zamanda
diisiincesiz goriislere kars1 bir kontrol islevi gorerek, modern silipheciligin ¢esitli bi¢imleri
Avrupa diisiincesinin metafizik ve teolojik temellerini yavas yavas asindirmistir. Cogu
cagdas diisliniir, insan bilgisinin kesin ve siiphe gétiirmez temellerini arastirmaktan
vazgececek kadar siiphecilikten ¢ok fazla etkilenerek bunun yerine ¢esitli natiiralist, bilimsel
veya dini inang bi¢imleri araciligiyla ¢oziilmemis siipheci problemlerle yasamanin yollarini

aramiglardir (Popkin, 2020).

Filozoflar, siipheci iddialarin mantiksal kimlik bilgilerini ele almakta ve tarihsel ortam
ve etkiye iliskin bakis acilari, yalnizca giidiilerin ve yontemlerin anlagilmasini saglamakla
kalmayarak ayni zamanda siiphenin islevlerinin zamanla nasil birlestigine dair bir
degerlendirme de sunmaktadir. Siiphecilik, hayatin gercek baskilar1 ve ¢atismalariyla basa
cikmak icin akici bir strateji olmustur. En yiiksek nitelikte siiphe, geleneklere veya yerlesik
inanca kars1 inat¢1 bir direnis olmayip inananlarin yasamin belirsizliklerine karsi zihinsel

cephaneliklerini olusturduklari1 ayni tarihsel kosullardan tiiretilmistir (Stunkel, 1998, s.44).

Kuskuculuk (Septisizm) goriisli, dogru ve kesin bilginin olamayacagin1 bunun aksine
bilginin her zaman siipheli oldugunu ileri siirmektedir. Kuskuculara gore, tarihsel baglamda
bilginin dogrulugunun degisimi olacag1 gibi ayni zaman dilimi icerisinde de bilgi farkli birey
ve toplumlarda cesitlilik gosterebilmektedir. Bunun yani sira bilgi insandan insana
degisebileceginden gorecelidir ve bu nedenle herkes i¢in dogru ve gecerli bir bilgiden s6z
etmek miimkiin degildir (Dogu, 2018, s.28-29). Bu baglamda ¢esitli bigimlerde ele alinan

siiphecilik yaklagimlari ele alinacaktir.
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3.2.1. Felsefi Siiphecilik
Antik Yunan Diisiincesine gore felsefenin dogusunda en 6nemli iki faktér merak ve
siiphedir. Bu baglamda siiphe, varolanin Gtesine gegerek baska seceneklerinde olabilecegini
diistinme yetisi ve sunulan agiklama ile yetinmeme egilimi olarak tanimlanmaktadir. Merak
ve hayret etme duygusunun tamamlayicisi olan siiphe, felsefi sorgulamay1 harekete geciren
en Onemli gili¢lerden biri olarak goriilmektedir. Stiphe duyan insan algisal goriintiglerin
Otesine gecerek gercekligin goriinenden ibaret olmadigini ve goriiniisiin arkasinda farkl

nedenler olabilecegini diisiiniip sorgulamaktadir (Cevizci, 2012, s.5).

Stiphecilik, felsefi problemlerin en kalici ve en derinlerinden biridir. Kokleri Platon ve
Stiphecilerden Descartes, Hume, Kant ve Wittgenstein’a uzanan siiphecilik her filozofun g6z
onilinde bulundurmasi gereken bir meydan okuma sunmaktadir. Siiphecilik goriis ve iddialart
yeniden gozden gegirmek, kesin kararlar1 yeniden degerlendirmek, bilgisizligi ve 6nyargiy1
kabul etmek i¢in kaginilmaz bir kigkirtmadir. Bu nedenle siiphecilik, felsefi yansima ve

yenilik i¢in her yerde bulunan bir ilham kaynagidir (Bruno ve Rutherford, 2018, s.1).

Felsefi siiphecilik uzun bir ge¢mise sahiptir. Pierre Bayle, Thomas Stanley ve Jacob
Brucker gibi modern felsefe tarihgiliginin kuruculari, silipheciligin Ronesans’tan
Aydinlanma’ya kadar modern felsefenin gelisiminde 6nemli bir felsefi diisiince okulu
oldugunu kabul etmislerdir. Fakat sonrasinda modern siipheci gelenek, biiyilik 6l¢iide ona
kars1 ¢ikan Hiristiyan tarihgileri yliziinden Richard Popkin bagyapiti Erasmus’tan
Descartes’a Kuskuculugun Tarihi (1960) ve Charles Schmitt tezi Gianfrancesco Pico della
Mirandola ve Aristoteles’in Elestirisi (1967) ve Cicero Scepticos: Akademik’in
Ronesans’taki etkisine dair bir ¢alisma (1972) yayinlayana kadar unutulmaya yiiz tutmustur.
Bu caligmalar, Ronesans ve Modern felsefe tarihinde genis bir yelpazede stipheci fikirlerin
oynadigi roliin incelenmesinin 6niinii agmistir (Neto, Paganini ve Laursen, 2009, s.1-2).
Gorililmektedir ki slipheciligin tarihsel siireci farkli zaman dilimlerinde birbirini etkileyen
ogretilerle ve antikcagdan baslayarak giiniimiize gelinceye kadar ¢esitli formlarda (6zellikle
Descartes, Kant, Hume, Comte gibi tinlii diisliniirlerin siiphecilik yaklagimlari) varligini

stirdiirmiistlir (Hangerligolu, 1995, 5.93).
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Stiphecilik tarihsel siirecte ele alindiginda ileri stiriilen diigiincelerin eskidigi buna
karsin yeni diigiincelerin daha tezahiir etmedigi ¢aglarda ortaya ¢ikmistir. Yunan koleci
toplumunun yozlasarak ¢okmeye basladigi cag bu ¢aglardan ilkidir. Bu yozlasma ve ¢okiintii
Yunan sofistlerinin  (bilgicilerinin)  siipheciliginde vuku bulmustur. Antik¢ag
bilinemezliginin siiphecilik olarak goriilmesi ise yiizyillar sonra Kant’in &gretisinde
sekillenecek olan bilinemezciligin  antik¢ag  Yunanlilarinin ~ siiphecilik  bigimine

yansimasindan kaynaklanmaktadir (Hangerligolu, 1995, s.91-92).

Cubukeu (1996, 5.19-30)’ya gore Yunan Siipheciligi (Septiklik) dort donem altinda ele

alinmaktadir:

1. 1lk donem siipheciligi kuran ve sistemli hale getiren Pyrrhon (Piron) (MO 361-270)
ve Ogrencisi olan Timon’un yasadigi Pyrrhonculuk(Pironculuk)/Eski Siiphecilik
olarak adlandirilan dénemdir.

2. Ikinci dénem Orta Akademinin temsilleri olan Arkesilaos (MO 316-241) ve
Karneades’le baslamistir.  Sokrates ve Platon (Eflatun)’un Ggretilerine
dayandirdiklar1 goriisleri ile konusma ve 6gretim tarzlari eski Akademicilere, felsefi
goriigleri ise slipheci bir sisteme dayanmaktadir. Bu donem Akademi Siipheciligi
olarak adlandirilmaktadir. Orta Akademi’nin temsilcileri olan Arkesilaos ile
Karneades’den yazili bir sey kalmadigi i¢in 6gretileri Laertioslu Diogenes, Cicero ve
Sextus Empiricus’un tarafindan giliniimiize kadar ulasabilmistir (Gokberk, 1993,
s.109).

3. Ugiincii donem, temsilcileri Ainesidemos (MO 1. yiizyil) ve Agrippa olan ve
Dialektik  Siiphecilik/Akademi Sonrast Siiphecilik/Yeni Pironculuk olarak
adlandirilan donemdir. Siiphecilikte benimsedigi fikirler Pyrrhon’un fikirlerine
benzemekle beraber onemli farkliliklar bulunmaktadir. Pyrrhon ahldka 6nem verirken
Ainesidemos ince ve derin bir dialektisien olmustur. Ainesidemos, siiphecilerin
hiikkim vermekten sakinmaya yonelik One stirdiikleri kisa Onermeler seklindeki
delillerden olusan “Tropes”leri diizenleyerek duyu organlarinin insanlar1 kesin ve
saglam bilgiye ulagtiramayacagini savunmustur. Bir baska deyisle dialektik

stipheciligin ortaya koydugu goriis hi¢gbir gercegin mevcut olmadigidir.
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4. Dordiincii donem ise Tecriibi Siipheciliktir. Bu donemin en 0nemli temsilcileri
Theodas, Menodote ve Sextus Empiricus’dur. Fakat siiphecilik tarihinin i¢erisinde en
cok taninan Menodote’un 6grencisi Sextus Empiricus (Sekstos Emprikos) (MS 160-
210)’dur. Sextus Empiricus’un giiniimiize kadar ulagan bazi eserleri siiphecilik
tarihine 151k tutmaktadir. Temelde dialektik siiphecilikten farkli olmayan tecriibi
siiphecilik, Yunan felsefesi tarihinde son siiphecilik devri olarak kabul edilmektedir.
Bu donem onceki donemlerden daha diizenli ve sistemlidir. Ainesidemos ve
takipcileri, dogmatizmi yikarak negatif bir sonuca egilimleri olmugtur. Buna karsin
tecriibi siipheciligin amac1 dogmatizmi yikarken gézleme dayanan bir sanati tababeti

(hekimlik bilimi) kurmakti.

Stipheciligin (Septikligin) ortaya ¢ikmasinin temelinde bilgi sorunu bulunmaktadir.
Siipheciligin (Septikligin) ortaya ¢ikmasinin dnciileri ise “Insan bilgisinin olanaklar1 ve sinir1
nedir?”’sorusunu ortaya atan ve ilk siipheciler olarak anilan Sofistler (Gorgias) olmustur.
Bunun yani sira Aristoteles’ten sonraki siipheciler de kaynaklarmin Sofistlerin 6gretilerine
dayandirdiklarini ifade etmislerdir. Bilgi sorununu ise sistematik (dizgisel) olarak ele alan ilk
septik Elis’li Pyrrhon (Piron) (365-275) olurken siipheciligin goriislerini ilk olarak tanitan
ise 0grencisi Phlius’lu Timon’dur (Gokberk, 1993, 5.95).

Pyrrhon (Piron)’a gore “hi¢bir sey icin belli bir sey diyemeyiz; yapacak sey: Her tiirlii
vargidan kaginmadir.” Ayrica Pyrrhon, akil ve duyularin bizlere nesneleri olduklar1 gibi
degil goriindiikleri gibi gosterdiklerini savunmaktadir. Bu goriisii ile dogmatizmi yikarak
septik felsefenin insant mutluluga goétiirebilecegini, slipheciliin insana gercek varligin
bilgisinin olamayacagini gdstermekle beraber bu cesit bilgiyi anlamsiz bir sey haline
getirdigini ifade etmektedir. Boylelikle siiphecilik insanit bos kuruntulardan (8lim ve
olimden sonraki hayat ile ilgili kaygilardan) kurtarmaktadir. Bunun yani sira siiphecilik
insani, Onyargilardan siyrilarak devamli olarak goriinlislere yonelmeyi ogretmektedir
(Gokberk, 1993, 5.96). Pyrrho, gilinlimiizde hala gecerli olan 6nemli bir siipheci diisiince
ekoliine, Pyrrhonism’e yol agmistir (Bridgstock, 2009, s.67).

Gazali’nin siipheciligi islam felsefesi tarihi acisindan olduk¢a &nem tasimaktadir

(Cubukgu, 1996, s.81). Gazali, Bat1 Hristiyan Orta Cag1 skolastik diisiincesinin en yogun
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oldugu donemde yasamistir. Gazali boyle bir ortamda donemin en bilge kisisi, en siiphecisi
ve arinmig en sufi-bilgesi olarak atfedilmistir. Gazali’nin yagaminda igerisine diistligli siiphe
durumu onu ruhen, bedenen ve zihnen derinden etkilemis ve kendi sdylemiyle slipheden ilahi
yardim ile kurtulmustur (A¢ikdz, 2006, s.273). Gazali’nin sliphesinin baglangici ise Yunan
diistintirlerinin goriislerine ve anlayisina zit degildir. Bu baglamda Gazali’nin siliphecilik
yaklagimi duyular ve akil yolu ile elde edilen bilgilerden siiphe etmesi agisindan Pyrrhon ile
benzer ozellikler gostermektedir. Fakat sonrasinda Gazali, ger¢egin varligina inanmis ve
Islam filozofu olarak tasavvuf yolunda ilerlemistir (Cubukgu, 1996, 5.93-94). Gazali, hakim
oldugu skolastik felsefe mirasina dayanarak filozoflarin Allah hakkinda peygamberlerden
daha kesin bilgi sahibi olduklari iddialarina karsi ¢ikmak icin bir tiir siliphecilikten
yararlanmistir. Bagka bir deyisle, felsefi akil yiiriitmeye kars1 degildir daha ziyade onu kendi
sinirlarini ortaya ¢ikarmak i¢in kullanmistir (Heck, 2018, 5.199).

Gazalil siipheciligi, felsefi yontemden gelen bilgi hakkinda siipheciliktir. Felsefi
yonteme kars1 degildir, onu dogru yerine koymaya calismistir. Seylerin gergekligi hakkinda
bilgi verebilir ancak boyle bir bilgi {stiin degildir. Yalnizca seylerin dogasinin
belirlenebildigi rasyonel olarak anlasilabilir bir diizenin meyvesi olarak varolmaktadir. Bu
tiir bir bilgi, tipki duyu algilarimizin zihin tarafindan yargilanmasi gerektigi gibi bir meta-
rasyonel bilis tarafindan da yargilanmay1 gerektirmektedir. Bu nedenle, seylerin gercekligine
iliskin kesin bilgi i¢in kisinin skolastik arastirmasina mistik i¢goriiyii dahil etmesi
gerekmektedir. Bilgili cehaletin meyvesi olan bu tasavvufi i¢goérii, Gazali’nin Allah’in
gogsiine yerlestirdigini sdyledigi 1siktir ve esyanin hakikatine dair peygamber benzeri bir
bilginin, yani kesin bilginin yetistirilmesine izin vermektedir. Boylece siiphecilik ve (bir tiir)

mistisizm arasinda yakin bir baglant1 kurmaktadir (Heck, 2018, s.206-207).

Gazali, on yedinci ylizy1l filozofu David Hume ve on sekizinci yiizyil filozofu
Immanuel Kant’tan yiizyillar 6nce yasamis ve Hume’un daha sonra karsilagtig1 ve Kant gibi
siiphecilige bir ¢oziim sundugu gibi siiphecilikle karsi karsiya kalmistir. Hume’un genel
olarak siipheciligi ve 6zel olarak sebep-sonu¢ konusundaki siipheciligi, onun saf ampirist
mirasindan kaynaklanmaktadir. Ancak Gazali, neden-sonug iligkisini sorgulamay siiphecilik

icin bir zemin olarak gérmese de sebep-sonug iliskisinin gerekliligini reddetmek i¢in teolojik
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gerekcelere sahiptir. Kant ise neden ve sonucun varli§ina a priori bir ¢dziim bularak

siipheciligi agmaya ¢alismaktadir (Bagheri ve Bagheri, 2013, s.4-5).

Ronesans doneminin Fransiz diisiiniirii Montaigne siipheciligi ise yeni otorilere
yonelik bir tepki olarak ortaya ¢ikmis ve Ronesans diisiincesi ile birlikte kendi kendini
elestirmeye dogru ilerlemistir. Montaigne’in insan yasaminin 6zl ile ilgili derin slipheciligi
ve sezgileri, Ronesans doneminin sonlarma dogru siki sikiya baglanilan bilimsel siiphe,
inanana da acik kap1 biraktigindan dolay1 genis bir alana yayilim gostermistir. Montaigne’e
gore degisiklikler arasinda dogru olan1 bulmak i¢in siiphe etmek gerekmektedir. Bunun igin
ise insan devamli olarak “neyi biliyorum” sorusunu kendine sormasi gerekmektedir.
Monteigne, siipheciligi ¢ogunlukla serbest ve edebi bir sekilde anlatmistir. Sonrasinda
siiphecilik Pierre Charron ile Francois Sanchez ile kapali ve sistemli bir bicim kazanmistir

(Gokberk,1993, 5.199).

Hume’un siipheciligi ise, modern felsefe tarihindeki en énemli ve sarsict olaylardan
biri olarak kabul edilmektedir (Popkin, 1955, s.61). Gegici deneyselligiyle tutarli olarak
Hume siiphecilige siipheyle yaklasmistir. Ona gore gergek bir siipheci, felsefi siiphelerinden
oldugu kadar felsefi kanaatlerinden de ¢ekinecektir. Akademik ve Pyrrhon siipheciligi
arasinda ayrim yapan Hume, kendisini eski goriise ait olarak konumlandirmistir. Hume’a
gore deneyim, kisiyi asiriliklardan kaginan 1limli bir siiphecilige gotiirmektedir. Ote yandan
asir1 siipheciligin kendi kendini baltaladiini ¢iinkii doganin bizleri her sekilde harekete
gecmeye zorladigini ve dolayisiyla doganin tiim siipheci arglimanlarin giiclinii zamanla
kirmasi1 ve onlarin anlayis iizerinde 6nemli bir etkisi olmasini engellemesinin mutluluk
verdigini savunmustur. Hume, Pyrrhonism’i dini ve felsefi emsalleriyle ayn1 kategoride yer
alan bir dogmatizm tiirii ve yasama diisman inang bigimleri olarak gérmiistiir. Bu nedenle bir
Pyrrhon’lu, felsefesinin zihin iizerinde siirekli bir etkiye sahip olmasini veya topluma faydali
olmasin1 bekleyemez. Aslinda bu tiir ilkelerin zaferi, tlim insan yasaminin yok olmasi
gerektigi anlamina gelmektedir. Akademik bir ortamda siipheci inkar edilemez goriinebilir
ancak dilinyaya gonderilmek en kararli siipheciyi diger oOliimliilerle ayni durumda
birakacaktir. Bu noktada Montaigne ve Hume’un fikirleri kismen birbiriyle ortiismektedir

(Stunkel, 1998, 5.58-59).
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Hume, dis diinyanin gercekligi ve hatta benligin varlig1 gibi yaygin olarak kabul edilen
inanglarin dogrulugunun kanitlanamayacagini 6ne siirmiigtiir. Ona gore, kesinligin daha
biiyiik olasilikla soyut akil yiiriitmeden (matematik, mantik veya totolojiler gibi) gelecegine,
bilginin ise ampirik verilerden tiiretildigine dikkat ¢ekmistir. O zaman bile kanitlanmig
kesinliklere degil, olasi bilgilere giivenmeliyiz. Hume’un en iyi bilinen 6gretilerinden biri,
cogu insanin belirli etkilerin dogal olarak belirli nedenlerden kaynaklandigina dair uzun
stiredir devam eden inancina ragmen neden ve sonucun dogrulugunun kanitlanamayacagidir

(Habermas, 1981, s.29).

Montaigne’in on altinct yiizyildaki stipheciligi, modern bilim ve felsefenin yiikselisi
icin bir kosul olan dini inang ve diinyevi bilginin genel bir krizi i¢inde sekillenmistir. Bayle’in
on yedinci yiizyildaki elestirel yontemi ve polemikleri, reform ve devrim i¢in zemin
hazirlayan eski rejimin kaginilmaz elestirisine yataklik ederek Aydinlanma felsefecileri i¢in
bir olgu ve argiiman kaynagi olmustur. David Hume’un hafifletilmis stipheciligi ise ampirik
natiiralizmi ve on sekizinci yiizyildaki pagan (kokleri doga dinlerine uzanan bir inang bigimi
ve doga dinlerinin genel ad1) bakis agis1 sekiiler modernizmi 6ngdrmiistiir. Bu baglamda {i¢
yazar da bireysel yarginin onceligi, dinde hosgorii, kamu islerinde bir elestiri ruhu ve
dogmatik referans cercevelerinden siiphe ile ayirt edilen bir biling tarzinin gelismesine
katkida bulunmustur. Bu tutumlari, demokratik kurumlarin ve bireye ahlaki i¢gdrii, rasyonel
yargl, pozitif bilgi, yaratici kesif ve ilerlemenin bir yeri olarak inancin yiikselmesine katkida

bulunmustur (Stunkel, 1998, s.43-44).

Descartes’in siiphe yontemi ise bir yandan teolojik ya da skolastik verilere dayali
bilginin sorgulanmasina neden olurken 6te yandan yeni bilgiyi elde etmek amaciyla yeni
yontemlere ve bu yontemler ekseninde epistemolojilerin sistematize edilmesine olanak
saglamigtir. Aydinlanma Donemi’nde dinin, bilimin ve felsefenin farklilagmasinda rol
oynayan en dnemli yontemlerden biri Descartes’in kullandig1 kuskuculuktur. Descartes igin
dogruyu elde edebilmek icin kuskulanmak bir zorunluluktur ve skolastik bilgiyi dogrudan
gecersiz gdrmese bile mutlak hakiki bilgi hakkinda skolastik felsefi, dini ve bilimsel bilginin
dogruluguna kusku ile yaklagmistir. Boylece bu yontem hakiki bilgiye ulagsmak icin bir arag
islevi gorerek tiim geleneksel yontemlerin ve bilgilerin sorgulanmasina neden olmustur.

Descartes’e gore stiphe dogru bilgiye ulasmada kullanilan bir yol, bir aragtir yani bir yontem
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stiphesidir. Bunun yani sira varliklarin hakikatinin hi¢bir zaman bilinemeyecegini savunan
ve sadece bir yontem olmanin Otesinde silipheyi bir sistem olarak gdéren Phyrrhon’un
septisizminin yeniden yapilagsmasina ve siipheciligin bilgi felsefesinde basat bir yaklasim

olmasina imkan saglamistir (Cinar Alevli ve Arslantiirk, 2016, s.227-228).

Descartesg1  yontem yavas ilerleme ve kuskuyu elden birakmama temelinde
bicimlenmistir. Pyrrhon basta olmak {izere bazi eski filozoflarin dogru bilginin varligini inkar
eden olumsuz kuskuculuk, Descartes ve Bacon’da olumlu kuskuya dogru doniisiim
gostermistir. Olumsuz kusku bilginin evrenselligini redderek ise baglarken Descartes dogru

bilginin kaynagini apacikliktan almaktadir (Descartes, 1998, s.13-14).

Descartes tiim eski bilgilere siiphe ile yaklagmis ve oncelikle duyularimizin bizleri
aldatabilecegini sonrasinda ise ilimlerin hi¢birinde kesin bilgi olmayacagin1 savunmustur.
[lmi yeniden kuracak saglam bir temel arastiran Descartes, ilimlerin saglam temele
dayanmadiklarin1 kanitladiktan sonra herseye dair siiphe duymustur. Descartes kullanmis
oldugu “metodik stiphe” ile ilmin ve aklin kesinliine ulasmay1 amaglamis ve “madem ki
stiphe ediyorum oyleyse diigiiniiyorum, madem diisiiniiyorum 6yleyse varim (Cogito ergo
sum)” Onermesiyle bilginin kesin ve sarsilmaz temelinin diisiince oldugunu vurgulamstir.
Ona gore diisiinceden olusan kendi varligimizin kesinligi, diisiince iizerindeki bilgiden

ulasmak miimkiindiir (Ulken, 2008, s.89-90).

Kant’in siipheciligi ise, sadece saf akildan veya saf anlama yetisinden elde edilen
bilgiyi kuruntu olarak goérmeye ve yalnizca deneyde dogruluk oldugu diislincesine
dayanmaktadir (Kant, 2002, s.130). Siiphecilige ¢ok 6nem veren Kant, dis nesnelerin
varligina dair bilginin sadece, (Descartes’in de savundugu) sliphe edilemeyecek tek bilginin
siibjektif “Ben” bilgisi (diislinliyorum) oldugu zeminde miimkiin olacagini savunmustur.
Kant, dis objelerin varligini inancin konusu olarak ele alarak siipheli géren egilimini idealizm
olarak tanimlamaktadir. Ote yandan dis objelerin bilgisinin miimkiin olmamasimni, felsefi
zeminlerde asilamamasini felsefe ve genel olarak insan akli i¢in bir skandal oldugunu ifade
etmistir (Kant, 1998, s.121). Buna gore, siipheciligin ¢liriitiilmesini saglamak elestirinin ana

amaglarindan biridir. Kant’in en ¢ok ilgilendigi siiphecilik ¢esidi, sorunsal ya da psikolojik
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idealizm olarak adlandirdig1 Kartezyen silipheciliktir. Kartezyen siipheciliginin iki ana unsuru

sunlardir (McCann, 1985, s.71):

e Kendi algilarimiza veya bilin¢li durumlarimiza dair farkindaligimiz sayesinde
diistinen maddeler olarak var oldugumuzu biliyoruz, boyle bir farkindalik
bilincin gerekli bir kosuludur.

e Algilarimiz veya duyusal deneyimlerimiz kendi baglarina dig nesnelerin var

oldugu inanc1 i¢in bir temel saglayamaz.

20. yiizyilin son yarisinda ise “postmodernizm” olarak adlandirilan yeni radikal bir
siiphecilik bi¢imi ortaya ¢ikmistir. Bu goriis, entelektiiel sorunlari tartigmak i¢in herhangi bir
rasyonel, nesnel ¢erceve olup olmadigini, insanlarin kullandig1 entelektiiel cergevelerin dogal
olarak yasam durumlar tarafindan belirlenip belirlenmedigini sorgulamistir. 20. yiizyil
edebiyat elestirisi ve psikolojik teoriden gelisen postmodernizm, insan ekseninde yapilan her
tirlii arastirmalarin gegerliliklerine iligkin giiveni sarsmistir. Martin Heidegger, Jacques
Derrida, Michel Foucault, Richard Rorty ve Jean-Frangois Lyotard’den alinan fikirlere
bagvuran postmodernistler, felsefeyi ve bilimi yalnizca faaliyetler olarak gdrmiislerdir.
Postmodernizme sempati duyan psikologlar ve sosyologlar, entelektiiel ¢ercevelerin cinsel
yonelim, 1rk, cinsiyet ve insan kimliginin farkli faktorlere bagli olarak nasil degistigini
vurgulamiglardir. Bu farkli bakis agilarini karsilastirmak veya degerlendirmek i¢in nesnel bir
bakis a¢is1 olmadigin1 gérmek genel bir siiphecilik yaklagimini ortaya ¢ikarmistir (Popkin,
2020).

3.2.2. Felsefi Olmayan Siiphecilik

“Stiphecilik” bir seye karsi genel bir olumsuz ya da kuskulu tutumu tanimlayan
kullanimlarinin yani sira felsefi olmayan baglamda da kullanimi bulunmaktadir. Felsefi
olmayan siiphecilik, gerekgeli inang ve bilgi (bir inanca veya bilgiye sahip olmanin 6n kosulu
olarak kanit olmasi) ile ilgili felsefi tartismalarda bulunan soyut sorularla dogrudan iliskili
olmayip cagdas bilimle ilgilenmektedir. Ilk olarak on yedinci yiizyillda modern bilimin
baslangicinda karsilasilan bu siiphecilik bigiminin en yaygini iklim degisikligi veya asilar
gibi bir tiir bilimsel fikir birligine kars1 inkar veya siiphedir. Buna karsin 6ziinde bilime

olumlu olan bagka bir siiphecilik tiirii daha vardir. Bu da bilim siipheciligidir ve bu siiphecilik
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bilimsel bir fikir birligine siipheyle yaklagmaktadir. Bilim siipheciligi, bircok kisinin bilimsel
yontemin merkezi bir pargast olduguna inandig1 siiphecilik veya silipheci tutum bigimidir

(Lagerlund, 2020, s.223-224).

Bilimsel uzlagsmaya yonelik siiphecilikte pek ¢ok bicimde olabilecegi gibi en popiiler
olani iklim siipheciligi yani insan yapimi iklim degisikligine yonelik siipheciliktir. Ayn
zamanda, filozoflarin ve psikologlarin bilgi direnci olarak da adlandirdiklar1 daha derin bir
baska sorunla da ilgilidir. Bilimsel uzlagmaya yonelik bu tiir bir tutumu inceleyen bilimsel
uzlagmaya yonelik siiphecilik, epistemolojide de yeni bir alan olarak degerlendirilmektedir.
Psikoloji ile sinirli olan bu alan neden bu kadar ¢ok insanin iklim degisikligi, asilar gibi
digerlerinin bilgi olarak kabul ettigi seyleri veya Diinya’nin yuvarlak ve diiz olmadigini kabul
etmeyi reddettigini agiklamaya caligsmaktadir. Bu tiir bir siipheciligin ayn1 zamanda sinizme
doniismesi ve bir tiir dogmatizm i¢in bir perde haline gelmesi gibi gercek bir tehlike
bulunmaktadir. Yani bilime yonelik siiphecilik, din veya kisisel ¢ikar konusunda bazi

dogmatik inanclar i¢in bir argiiman saglamay1 amaglamaktadir (Lagerlund, 2020, s.223-224).

Bilim insanlarimin arastirdig1 tiim potansiyel olarak tartismali konular arasinda bilim
siipheciligi ile ilgilenen arastirmacilar 6zellikle iklim degisikligi, cocuk cagi asilart ve
genetik modifikasyon (GM) konulari olmak iizere c¢evre ve biyomedikal bilimlerle
ilgilenmektedirler (Rutjens, Sutton ve van der Lee, 2018, s.384). Bu baglamda bilim
adamlart yeni sonuglara siipheyle yaklagmakta, onlar1 test etmekte ve sonu¢ ne kadar
muhtesem olursa olsun bilim toplulugu tarafindan dikkatle incelenmektedir. Bu tiir bir
siiphecilik, herhangi bir bilimsel disiplin i¢in zaruri olarak kabul edilmektedir (Lagerlund,

2020, 5.223-224).

3.2.3. Psikolojik Yaklasim Ac¢isindan Siiphecilik
Psikolojik yaklasim agisindan stiphecilik olaylarin geri planinda, goriinenin 6tesinde
baz1 seylerin olduguna yonelik inang olarak tanimlanmaktadir. Tip alaninda ilk kez
Kahlbaum tarafindan dile getirilen sliphe kelimesi, bir hastalik olarak 1912 yilinda Alman
Psikiyatrist Kraepelin tarafindan kullanilmistir. Bilimsel dogrularin kendini yenilemesi,
giincellemesi amacina yonelik silipheci yaklasim yararli, gerekli ve degerli iken insanin

dogasinda var olan siliphe egiliminin asirtya kagmasi durumunda paranoyaya donligmesine
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neden olmaktadir. Psikiyatride paranoid bozukluk grubunda degerlendirilen asir1 ve
mantiksiz siiphecilik kiskanclik kaynakli siiphecilik, bedensel siiphecilik, erotomatik
siiphecilik ve biiyiiklenmeci siiphecilik olmak {izere dort sinifta degerlendirilmektedir

(Arikan, 2010’dan akt., Canbolat, 2010, s.33-34).

Stiphecilik her yerde mevcuttur, herkes i¢in hayatin bir parcasidir, evrimseldir, bireysel
ve grup giivenligi i¢in gereklidir. Ancak siiphe asir1 ve temelsiz oldugunda yani paranoyaya
doniistiigiinde birey icin problemler yaratmaktadir (LaPorte, 2015, s.9). Siipheli diisiinceler
genellikle duygusal sikint1 baglaminda ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica stres, benlik, potansiyel
tehlikeler ve diinya hakkinda siipheli diisiinceleri daha olasi1 kilan inanglara yol agan dnceki
deneyimlerin bir arka planina kars1 da gelisebilmektedir (Fowler vd., 2006’dan akt. Freeman
ve Garety, 2006, s.408-409). Paranoyanin en belirgin belirtisi asir1, gereksiz veya mantiksiz
siipheciliktir. Paranoyak insanlar tipik olarak baskalarina karsi giivensizdir ve baskalarinin
kotii niyetli oldugu goriisiindedir. Baska bir deyisle baskalarinin kendilerine zulmettigini

hissetmektedirler (LaPorte, 2015, 5.62).
3.3.Farkh Alanlarda Siiphe Tamimlari

Stiphe kavrami giinliik yasamimiz igerisinde felsefi anlaminin diginda da iletisim bagta
olmak {tizere ekonomi, kamu politikasi, saglik, reklam, psikoloji, pazarlama, cevresel
iddialar, sinema ve medya g¢aligmalar1 dahil olmak {izere bir¢ok baglamda kapsamli bir
sekilde kullandigina, cesitli perspektiflerden incelendigine veya tema olarak kullanildigina
tanik olmaktayiz. Bu nedenle genellikle her alana 6zgii literatiirde “sliphe” kavramina dair
farkl1 tanimlar bulunmaktadir. Siiphe kavraminin farkli alanlarda nasil tanimlandigin

incelemek siipheciligi anlama adina da olduk¢a 6nem arz etmektedir.

Tablo 3.1. Farkli Alanlarda Siiphecilik Tanimlar

KAVRAM YAZAR TANIM ALAN

Genel olarak ya da belirli bir nesneye

Siiphecilik Merriam Webster Dictionary (2021) | kars1 kusku duyma veya inanmama Dilbilimi
egilimi
Iletisimin baglamina ve igerigine bagh

Siiphecilik Mobhr, Eroglu ve Ellen olarak degisen bilissel bir tepki Pazarlama

(1998)
Reklama Yonelik Obermiller ve Spangenberg (1998) | Reklam iddialarina inanmama egilimi Psikoloji
Siiphecilik
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Tablo 3.1. (Devam) Farkli Alanlarda Siiphecilik Tanimlar

Reklam iddialarina inanmama ve

Reklama Yonelik Bousch, Friestad ve Rose reklam giidiilerine giivensizligin bir Pazarlama
Siiphecilik (1994) bilesimi
Giidiilenmis Ditto ve Lopez Istenilen bilgilere istenmeyen bilgilere Psikoloji
Stiphecilik (1992) kiyasla daha kolay inanma egilimi
Degerlendiricinin ozelliklerinden
Stiphecilik Forehand ve Grier bagimsiz olarak tetiklenebilen, Tiiketici
(2003) pazarlamact  eylemlerine  yonelik Psikolojisi
tiiketici giivensizligi ya da
inangsizlig1.
Dis diinya hakkindaki tiim bilgimiz
Hume Siipheciligi Hunt “duyu izlenimlerinden” geldiginden, Bilim
(2003) fenomenler arasinda gerekli Felsefesi

baglantilar1 kurmanin bir yolu yoktur.

Siiphecilik Bostad Tarafsiz sorusturma/arastirma sekli Felsefe
(2011)
Kanitlar bir alternatif i¢in digerlerine
Hurtt gore yeterli dayanak olusturana kadar Muhasebe
Mesleki Siiphecilik (2010) bir bireyin sonuca ulagsmayi erteleme
yonelimini karakterize eden ¢ok
boyutlu bir yap1
Toplum tarafindan
mesrulastirilmasina karsin agik bir
Siiphecilik Priest sekilde ortaya konan akil ile meydan Din
(1968) okuma. Toplumun dayandig: dini,

felsefi veya etik varsayimlarin radikal
bir sekilde sorgulanmasi.

Kaynak: Castro ve Botelho, 2012, 5.2-3

3.4.Sosyal Medya Caginda Reklamlara Yonelik Savunma Mekanizmasi: SUPHE

Giliniimiiz diinyasinda pazarlama iletisiminin bel kemigi haline gelen reklam, var
olmadan higbir iirlinlin/hizmetin tanitimi tamamlanmis sayilmamaktadir. Her birey giin
boyunca bombardimani altinda kaldig1 reklamlart ve reklam iddialarii begenmek, kabul
etmek, glivenmek ve inanmak zorunda degildir. Bunun sonucu olarak bireyler reklam ve
reklam iddialarina karsi kendilerine bir savunma mekanizmasi olusturmaktadir. Bu da

reklamlarin etkililigini 6nemli derecede sekteye ugramasina neden olmaktadir.

Gliniimiizlin yiiksek rekabet ortaminda, reklamverenlerin reklamlarinin etkinligini ve
tiiketicilerin tepkilerini degerlendirme ihtiyaci biiyiik 6l¢iide artmistir (Li vd., 2017; Wells,
2014’den akt. Raziq vd., 2018, s.4). Bir reklam ne kadar inandiric1 goriiniirse goriinsiin, farkli
seviyelerdeki reklam silipheciligi ve bilis ihtiyac1 tarafindan tetiklenebilecek tiiketici

onyargilarina agiktir. Bu nedenle, tliketiciler tarafindan bir reklamin nasil karsilanacagi veya
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reklami1 yapilan hizmet/iirline ve markaya iliskin nasil tepki verecekleri pazarlamacilar i¢in
cogunlukla belirsiz bir hal almaktadir (Raziq vd., 2018, s.4). Bu da reklam kampanyalarinin
etkinligi lizerinde potansiyel olarak tesir ettigi i¢in pazarlamacilar arasinda endise ve kaygi

yaratmaktadir.

Tiiketiciler arasindaki stiphecilik konusu, tiiketici davranisi iizerine yapilan pek ¢ok
arastirma i¢in temel olusturmustur. Tiketici siipheciligi lizerine yapilan caligmalarda
aragtirmacilar tiiketicilerin reklamcilarin/pazarlamacilarin tiiketicileri ikna etmek gibi belirli
giidiileri oldugunu, bu nedenle reklamcilarin/pazarlamacilarin iletisimlerine yo6nelik
onyargilarinin olabilecegini ve dogru bilgilendirmelerin yapilmadigini diistindiiklerini ileri
siirmektedirler. Dolayisiyla, reklam mesajlarin1 degerlendirmede ve bunlarla basa ¢ikmada
bir savunma mekanizmast olarak reklama yonelik siiphecilik ortaya ¢ikabilmektedir
(Obermiller ve Spangenberg, 1998; Koslow, 2000; Boush, Friestad ve Rose, 1994). Ayrica
aragtirmacilar, stipheciligin reklam mesajlarin1 degerlendirmede ve bunlarla basa ¢ikmada
hayati bir rol oynadigin1 ve bu nedenle tiiketicilerin edinmesi gereken kilit bir beceri olarak

goriindiigiinii kabul etmektedirler (Mangleburg ve Bristol, 1998, s.11).

Ikna girisimleriyle ilgili ok boyutlu bir bilgi yapis1 olarak tanimlanan ve bir giiven
veya biligsel otorite iligkisine dayanan siiphecilik insanlarin bilgiye ihtiya¢ duyma, bilgiyi
arama, degerlendirme ve kullanma bi¢imlerine iliskin daha derin bir kavrayisa ulagmak i¢in
bilgi biliminde ve Ozellikle insan-bilgi davranigi arastirmalarinda da 6nemli bir rol

oynamaktadir (Giarlo, 2007, s.12-13).
3.5.Reklama Yonelik Siiphe Kavraminin Tanim

Obermiller ve Spangenberg (1998, s.160) calismalarinda reklam silipheciligini,
reklamlarda ileri siiriilen bilgi veya mesaja inanmama egilimi olarak tanimlamislardir. Bu
tanim Obermiller, Spangenberg ve MacLachlan (2005) tarafindan korii koriine inanilan
iddialara yonelik onemli bir isteksizlik gozlemlenmesinden sonra bireylerin reklam
iddialarina inanmama istekliligi olarak diizenlenmistir. Ayrica Obermiller ve Spangenberg
(1998), siipheciligin bireysel diizeyde bir ozellik olarak Olgiilebilecegini yani bazi
tilketicilerin digerlerinden daha silipheci oldugunu ortaya koymuslardir. Siiphecilik,

tiiketicilerin reklamcilarin giidiilerine ve iddialarina kars1 olumsuz ve degerli tutumlaridir.
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Onlara gore bir tiiketicinin pazarlama iletisimlerine olan giiveni azaldiginda siiphecilik ortaya
cikmaktadir. Tiiketici pazarlama ¢abalarina karsi siipheci oldugunda ise olumsuz bir tutum
sergileyebilmektedir (Boush, Friestad ve Rose, 1994). Boush, Friestad ve Rose (1994, 5.168)
reklama yonelik stipheciligi yansitan tutumlari, 6znelerin reklamlara bilingli ve ayirt edici bir
zihinle yaklagmalar1 veya televizyonda gosterilenleri reddetmeye veya inanmaya yatkin

olmalar1 olarak tanimlamiglardir.

Stiphecilik, bireylerin inanmama egilimi seklinde bilissel bir tepki; reklam siipheciligi
ise belirli bir iletisim baglamina inanmamaya ydnelik bir yanit olarak tanimlanmaktadir
(Huang ve Darmayanti, 2014, s.29). Reklam siipheciligi, reklamcilifa karsi bilissel bir
savunmadir (Youn ve Shin, 2020, s.217). Siiphecilik, tiiketicilerin mesajdaki bilgilerin dogru
olduguna giivenmedikleri i¢in mesaj1 isleme motivasyonunu gegersiz kilmaktadir (Cho ve

Taylor, 2020, s.3).

Mohr, Eroglu ve Ellen (1998, s.33)’e gore ise siiphecilik kisisel bir 6zellik degil,
biligsel bir tepkidir ve bu nedenle siipheciligin, bir tiiketicinin zihninde ortaya ¢ikip
cikmadigr baglama ve igerige baglidir. Buna gore siliphecilik iletisimin igerigine ve
baglamina bagli olarak degisebilen ve yalmizca belirli durumlarda kendini gosterebilen
biligsel bir tepkidir. Siipheciler ise delil veya ispat yoluyla mesajin dogruluguna ikna
edilebilmektedirler. Tan (2002, s.46) ise slipheciligi iletisimin baglamina ve igerigine gore

degisen bir yanit olarak tanimlamigtir.

Batra ve Ray (1986, s.238) duygusal baglamla ilgili olarak siipheciligi ise kuskucu
olma, belirsizlik, sinirlilik (sahtecilik), yabancilagsma (abarti, gergekcilik eksikligi) ve
hoslanmama (sahte, sinirli) gibi diger duygu kategorileriyle uyumlu duygusal tepkilerden biri
olarak gercek¢i olmayan, abartili ve sahte gibi gorlinen uyaranlarin uyandirdig giivensizlik

ve kusku duygusu olarak tanimlamaktadir.

Tiiketici slipheciligi, bir tiiketici tarafindan tutulan bir pazar inancini1 yansitmaktadir.
Bu egilim, bir tiiketicinin pazarin nasil ¢alistigina dair ortiik goriislerini yansitan istikrarli,

genellestirilebilir bir inanctir (Sher ve Lee, 5.2009, s.139).

Tiiketicileri yaniltma potansiyeliyle ilgilenen kamu politikas1 yapicilarina ve tiiketici

cikar gruplarina gore siiphecilik ise tiiketicileri pazarlamacilarin aldatmacalarindan koruyan,
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onlarin saglam ve nesnel {irliin degerlendirmeleri yapmalarini saglayan yararli, saglikli ve

gerekli bir beceridir (Koslow, 2000, s.245).

Reklam siipheciligi ise tiiketicilerin reklamcilarin giidiilerine ve iddialarina yonelik
olumsuz deger egilimidir. Tiiketiciler, reklamcilarin kendilerini ikna etmek gibi belirli
giidiileri oldugunun farkindadir ve bu nedenle reklamcilarin iletisim c¢abalarina karst
onyargili yaklagsmakta, reklam ve reklam mesajlarinin dogrulugunu sorgulamaktadirlar
(Mangleburg ve Bristol 1998, s.11). Spesifik olarak reklam siipheciligi reklam tanima, ikna
ve satig amacini anlama ile ikna bilgisinin ii¢ bileseninden biridir (Ham, Nelson ve Das, 2015,

5.24-25).

Elpeze Erge¢ (2006, s.163) siipheciligi bir egilim olarak kabul ettigi arastirmasinda
reklam taktiklerini yorumlamada siliphecilik faktoriiniin etkisini ortaya ¢ikarmaya caligmistir.
Stiphecilik egilimini, reklam mesajlarina karsi direnme ve bunlar1 degerlendirmede elestirel
bir yaklagim olarak yorumlamigtir. Reklama yonelik stipheciligi ise izleyicinin reklama kars1
tepkisini olusturmasina yardimci olan temel satis inanci ve reklam iddialarina az ya da ¢ok
inangsizlik egilimi olarak tanimlamaktadir (Elpeze Ergeg, 2009). Ayrica reklamlara yonelik
stiphe reklam igeriklerinin yani sira reklamcilarin motivasyonlarina iligkin duygular1 da

icermektedir (Gongalves, 2014, s.12).

Negatif degerli olarak tanimlansa da reklam siipheciligi, sosyallesme yoluyla
gelistirilen, ihtiya¢ duyulan bir tiiketici becerisi olarak nitelendirilmektedir (Helm, 2004,
s.348).

Stiphecilik (reklama yonelik), reklamcilara yonelik genel bir egilim olarak
reklamcilarin giidiilerine ve iddialarina kars1 ya giivensiz bir egilim (Boush vd., 1994) ya da
olumsuz degerli bir tutum (Mangleburg ve Bristol 1998), reklam iddialarina inanmama
(Hardesty, Carlson ve Bearden, 2002; Obermiller ve Spangenberg 1998, 2000), tiiketicilerin
pazarlama eylemlerine (samimiligine) giivenmemeleri veya inanmamalar1 (Forehand ve
Grier, 2002) veya reklamin iddialarinin gergekligini sorgulama egilimi (Koslow, 2000)
olarak tanimlanmistir. Bu tanimlarin ortak noktasi, tiiketici siipheciliginin yalnizca birisinin
(pazarlama) bilgisi hakkinda stipheci oldugunu degil ayn1 zamanda o kisinin bilginin dogru

olmaktan ¢ok yanlis olduguna inanma egiliminde oldugunu ima etmesidir.
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Sunulan tanimlarin ¢esitliliginden bir dizi ortak tema ortaya ¢ikmaktadir. Birlikte ele
alindiginda ve damitildiginda fikir birligi sonucunda inangsizlik veya giivensizlik tarafindan
uyandirilan, toplu olarak iknaya direng¢ olarak adlandirilabilecek siiphe, sorgulama veya bir

iddianin reddi ile sonug¢lanan 6znel bir duygudur (Giarlo, 2007, s.4).

Reklam siipheciligini agiklamak ig¢in ¢esitli tanimlamalarda bulunulmasina karsin
mevcut tanimlar arasinda ortak konu giivendir. Aslinda reklam siipheciligi genellikle
tilketicinin reklama olan giivensizligine atifta bulunmaktadir (Boush vd., 1993, 1994;

Mangleburg ve Bristol, 1998, s5.2).

Tiiketici 6zellikleri baglaminda bir kisinin reklama karsi tutumu Ozellikle de
stipheciligi ikna sonuclari lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Reklama yonelik siiphecilik,
reklam iddialarina inanmamaya yonelik genel egilimdir ve kisiler arasinda degisen ve genel
ikna edilebilirlikle ilgili temel bir pazar inancini temsil etmektedir (Obermiller ve
Spangenberg 1998, s.159). Reklamcilik baglaminda kiiresel ikna bilgisi kavrami, reklam

iknasinin nasil ¢alistigina dair genel anlayisini kapsamaktadir.

Aragtirmalar, tiiketici slipheciliinin bir pazarlama iletisimi mesajmin belirli
ozelliklerinden gecici olarak etkilenebilecegini gostermektedir. Bu 6zellikler, mesajla ilgili
ve kaynakla ilgili bir dizi 6zelligi icerebilmektedir. Gegicidir ve durumsal ipuglarindaki
degisikliklere duyarlidir (Nan, 2005, s.39-40). Bu baglamda tiiketici siipheciligi de iki sekilde
gerceklesmekte ve tiiketici slipheciliginin her tiirlinlin kendine 6zgii onciilleri bulunmaktadir.
Biri egilimsel tiiketici gsiipheciligi, digeri ise durumsal tiiketici gsiipheciligi olarak
adlandirilmaktadir. Egilimsel tiiketici siipheciligi, bir tiiketicinin pazarlama iletisimi
mesajlarina inanmama ve ikna edicilerin giidiilerine giivenmeme egilimini temsil etmektedir.
Egilimsel tiiketici siipheciligi duruma 6zgii degildir ve uzun siireli olma egilimindedir.
Egilimsel tiiketici silipheciligi, kisinin nispeten istikrarli egilimsel Ozellikleri (6rnegin
kisilikler) ve demografik profilleri tarafindan belirlenmektedir. Ote yandan durumsal
tiiketici siipheciligi belirli gecici durumsal faktorler tarafindan tetiklenmektedir. Durumsal
faktor, iiriin talebinin kendisiyle ilgilidir yani nesnel bir iddia ve bazi iiriinlerin (agirlik veya

boy gibi) standart bir sekilde 6l¢iilen 6zelligidir (Ford, Smith ve Swasy, 1990, s.436).
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Egilimsel ve durum siipheciligi arasindaki ayrim, tiiketicilerin siiphecilige karsi
yatkinliklarinin farklilik gosterdigini ancak silipheciligin gegici bir siliphecilik durumuna
neden olan durumsal degiskenler tarafindan da iretildigini 6ne siiren Forehand ve Grier
(2002) tarafindan da yapilmistir. Boylece daha genel diizeyde, birisi siipheci bir kisilige
(6zellige) sahip olabilmektedir. Bilginin dogasi ne olursa olsun siipheci bir kisi her zaman
onu sorgulama egiliminde olacaktir. Daha spesifik bir diizeyde, siiphecilik 6zellikle 6zne
belirli (6rnegin pazarlama) uyaranlarla kars1 karsiya kaldiginda tetiklenebilmektedir (Morel

ve Pruyn, 2003, s.2).

Reklama yonelik sliphe konusunun onciileri sayilan Obermiller ve Spangenberg
(1998), standart dlgek gelistirme siirecinde madde olusturma, azaltma ve bir dizi giivenilirlik
gegerlilik testinin birden fazla adimi lizerinde ¢alisarak Likert tarzi ifadelerden olusan dokuz
maddelik bir 6l¢ek gelistirmislerdir. Bu 6lgek reklam silipheciligine odaklanmakta ve ¢ok
daha dar bir ikna bilgisi yelpazesini temsil etmektedir. Obermiller ve Spangenberg (1998)
ikna bilgisinin, reklam siipheciligi gibi iknaya yonelik siirekli olumsuz bir egilimden ziyade
ikna taktikleri ve uygun basa ¢ikma stratejileri hakkinda kiiresel bilgiyi kapsayan, reklam
siipheciliginden daha genel bir kavram oldugunu savunmuslardir. Reklam Siipheciligi,
kavramsal farklilifa ragmen manipiilatif niyet ¢ikarimina iliskin kavramsal benzerligi
nedeniyle egilimsel ikna bilgisini 6lgmek i¢in kullanilmigtir (Ham, Nelson ve Das, 2015,

5.24).

Sonug olarak reklam siipheciligi, egilimsel ikna bilgisinin bir par¢asini temsil etmekte
ve cogunlukla tiiketicilerin ikna girisimlerine yonelik olumsuz tutumlarini ifade etmek i¢in
kullanilmaktadir. Madde ifadeleri degistirilerek, ikna bilgisi ile kavramsal benzerligi
nedeniyle durumsal ikna bilgisi 6l¢gmek icin de kullanilmaktadir. Yine de reklam siipheciligi
kavrami, ikna bilgisi kavramiyla ayni olmadigi icin dikkatli bir sekilde kullanilmasi

gerekmektedir (Ham, Nelson ve Das, 2015, s.25).
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Tablo 3.2. Durumsal ve Egilimsel Baglamda Siipheciligin Onciilleri

Durumsal Faktorler

Egilimsel Faktorler

Obermiller, Spangenberg ve Moore-Shay ve Lutz,
Kategori ile tiiketici MacLachlan, 2005; Ailede sosyallesme 1988; Obermiller ve
ilginligi Hawkins ve Hoch, 1992 Spangenberg, 2000
Stigler, 1961; Nelson,
Information and Consumer Bousch, Friestad ve
Uriin tiirii Behavior, 1970; Nelson, 1974; Yas Rose, 1994
Darby ve Karni, 1973;
Calfee ve Ford, 1988
Obermiller ve
Prendergast, Liu ve Poon, 2009 Spangenberg, 1998;
Medya tiirii Marshall ve Na, 2003; Egitim Obermiller, Spangenberg
Atkin ve Beltramini, 2007 ve MacLachlan, 2005
Obermiller ve
Spangenberg, 1998;
Onceki Inanglar Maloney, 1963 Benlik saygist Obermiller, Spangenberg
ve MacLachlan, 2005
Bilginin beklenen Ditto ve Lopez, 1992
sonugla tutarlilig
Iddianin nesnellik Ford, Smith ve Swasy, 1990;
derecesi ve alternatif Cummins, 1995
acgiklamalar

Kaynak: Castro, 2013, 5.23

Reklamlarda, reklamverenler tarafindan tiiketicilei kasitl olarak aldatma ¢abalarinin
olmamasina ragmen gergekte dogru olmayan veya potansiyel olarak yaniltici olduguna dair
bir izlenim veya inang birakabilmekte (Li, 2005, s.25) ve tiiketiciler, dogas1 geregi glivenilir
temellere dayanmadik¢a reklam iddialaria siipheyle yaklasabilmektedir (Mohr, Eroglu ve
Ellen, 1998). Baz1 durumlarda ise ikna edici reklam iddialarina inanmak birgok tiiketici i¢in
zor olabilmektedir. Reklamlara duyulan bu giiven eksikligi, reklama kars1 siiphecilik olarak
bilinen bir olgu olmakla birlikte, tiiketici psikologlarinin énemli dl¢iide dikkatini ¢eken bir
alandir. Reklam siipheciligi, tiiketicilerin reklamlara verdikleri tepkilerde rol oynayan
istikrarli bir Ozelliktir (Obermiller ve Spangenberg, 2000, s.312). Reklamcilarin gizli
taktiklerine ve ikna edici cabalarina direnmek i¢in savunmaci olarak motive olmus
tiiketiciler, mantikli bir nedenleri olmasa bile iddialara itiraz edebilmektedir. Boylece tiiketici
siipheciligi, reklam girisimlerine kars1 yaygin olarak goriilen savunmaci bir basa ¢ikma ve

tepki olarak gelisebilmektedir (Koslow, 2000, s.245).
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3.6.Reklama Yonelik Siiphecilige Odaklanan Psikososyal Asamalar

Reklam siipheciligi, ikna bilgisi modeli i¢inde yer alan ve reklamla ilgili ikna bilgisinin
bir pargasi olarak zamanla gelisen ve degisen sosyal olarak 6grenilen psikolojik bir durum
olarak degerlendirilmektedir (Obermiller ve Spangenberg, 1998; Obermiller, Spangenberg
ve MacLachlan, 2005; Friestad ve Wright 1994, s.3). Altmislt yillarin ortalarinda uzmanlar,
bu gelisimin ¢ogunun cocukluk yillarinda olmak iizere okul Oncesi donem (2-7 yas),
cocukluk donemi (5-11 yas) ve ergenlik donemi (11-17 yas) olmak iizere ii¢ farkli fakat
birbiriyle Ortiisen asamalardan meydana geldigi sonucuna ulagsmiglardir. Genglerde tiiketici
sosyallesmesi {iizerine yapilan aragtirmalarin biliyiik kismi bu asamalarin ekseninde
boliimlenebilmektedir (Moscardelli ve Heyes, 2005, s.62). Bu baglamda Tablo 3.3.’de
reklama yonelik siipheciligin gelisim adimlarina odaklanan sekiz psikososyal asama

Ozetlenmistir.

Tablo 3.3. Reklama yonelik siiphecilige odaklanan psikososyal agamalar

-
1. Bebeklik; Reklama Yonelik Siiphecilik: Erken bilissel gelismeler, dis uyaranlarin islenmesi
icin temeller, slipheciligin temelleri

&

-
2. Erken Cocukluk,; Reklama Yonelik Siiphecilik: Disiince ve duygularin ifadesi, siipheciligin
temelleri

-
3. Oyun Yasi; Reklama Yonelik Siiphecilik: Dil ve etkilesimin daha da gelistirilmesi,
\sﬁpheciligin temelleri

-
4. Okul Cagi; Reklama Yonelik Stiphecilik: Ben ve digerleri arasindaki ayrim, mantiksal
diistinme, program ile reklam arasindaki ayrim, hala duygusal

-

-
5. Ergenlik; Reklama Yonelik Stiphecilik: Soyut diislinme yetenegi, ikna girisiminin
algilanmasi, duygusaldan daha rasyonel

-

-
6. Geng yetiskin; Reklama Yonelik Siiphecilik: Son gelisim adimlari, reklama yonelik
\sﬁpheciligin tam gelisimi

J
e N
7. Yetiskinlik; Reklama Yonelik Stiphecilik: Reklama kars istikrarli siiphecilik
\ J
8. Olgunluk; Reklama Yonelik Stiphecilik: Reklama kars istikrarl siiphecilik, artan egilim

Kaynak: Erikson, 1982 °den akt. Brauneis, 2016, s.40
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Reklama yonelik siiphecilik gelistirmek i¢in belirli 6n kosullara ihtiya¢ bulunmaktadir.
Benlik Saygisinin Gelisimi’'nde oldugu gibi Piaget (1952, 1963) bir kisinin biligsel
gelisimindeki (reklamlara yonelik siliphecilik i¢in 6n kosul) asamalarint belirlemek igin
Erikson’un psikososyal asamalarini kullanmistir. Birinci ve ikinci asama, zeka ve dil i¢in bir
temel olusturmaktadir. Diigiinme siireci, reklama yonelik siipheciligin temeli olarak kabul
edilmektedir. Ugiincii asamada, Piaget’e gdre cocuk heniiz islem 6ncesi zeka asamasindadir
fakat tam climlelerle ve bagkalariyla konusma yetenegine sahiptir (Piaget, 1952, 1963’den
akt. Brauneis, 2016, s.38). Cocuklar heniiz bagkalarinin goriisleri ile kendi goriislerini ayirt
edemezler ve bu nedenle reklamcilarin onlar1 ikna etmeye calisma girisimleri hakkinda
derinlemesine diisiinemezler ve nihayetinde buna karsi siiphecilik gelistirirler (Roedder,
1981; Valkenburg ve Cantor, 2001°den akt. Brauneis, 2016, s.38). Ddrdiincii asama, biligsel
gelisimin iki adimini igermektedir. Yavas yavas cocuk kendi bakis agilari ile baskalarinin
bakis agilarini ayirabilmekte ve bilgiyi zihinsel olarak manipiile edebilmektedir. Bu, reklama
kars1 slipheciligin gelismesi i¢in ilk kilometre tas1 ve bir 6n kosuldur. (Brauneis, 2016, s.39).
Besinci asamada, ergen resmi operasyonel zeka gelistirmektedir. Ustbilis yoluyla problem
cozme, bu asamada anahtar gelisimsel faktordiir ve reklama kars: siipheciligin gelismesini
saglamaktadir. Dordiincii asamadan farkli olarak ergenler reklam mesajini rasyonel olarak
yansitabilmekte ve reklama karsi siiphecilik olusturabilmektedir. Geng yetiskin, yetiskinlik
ve olgunluk asamalarini igeren son ii¢ basamakta ise, reklama kars1 siipheciligi gelistirmek
icin tim On kosullar saglanmaktadir. Bu asamalar sirasinda diger etkileyici faktorler
onemlidir ve reklama yonelik sliphecilik diizeylerini belirlemektedir. Geng yetiskinler (18—
40 yas) asamasinda, baz1 insanlar hala reklama yonelik siiphecilik i¢in 6n kosullar1 olusturma
ve tamamlama siirecinde olabilmekte ancak genc¢ yetiskinlerin ¢ogu bu konuda biligsel
gelisimini tamamlamiglardir. Yetigkinlik doneminde (40—65 yas), reklama yonelik siiphecilik
zamanla sabit kalmakta ve ayrica olgunlugun son asamasinda (65 yasindan itibaren), bazi
insanlar eskisinden daha elestirel hale gelmektedir (Moore-Shay ve Lutz, 1988; Phillips ve
Stanton, 2004’den akt. Brauneis, 2016, s.39-40).

3.7.Reklama Yénelik Siiphe ile Tlgili Arastirmalar

Tiiketicilerin her giin karst karsiya kaldiklart reklam bombardimanina karsin

tiiketicilerin reklamlardaki gercek mesaji damitabilmeleri beklenmektedir. Tiiketiciler i¢in
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arzu edilen durum, ne zaman slipheci olmaya ihtiya¢ duyduklarini (ne zaman yanlis
yonlendirilme veya aldatilma riskiyle karsi karsiya olduklarina) ve bdyle bir ihtiyacin
kararin1 verebilmeleridir. Ote yandan tiiketiciler pazarlama iletisimlerinin ve iiriin/hizmet
bilgilerinin dogruluguna siipheyle yaklastik¢a bilgi degerleri azalmakta ve yeni
iiriinlerin/hizmetlerin yararlarini tiiketicilere iletme icin ayirdiklar biitgeler bosa gitmektedir
(Mohr, Eroglu ve Ellen, 1998; Obermiller ve Spangenberg, 1998). Ayrica siiphecilik,
tilketicilerin diiriist pazarlama uygulamalarindan siiphe duymalarma da yol acabilmekte
(Koslow, 2000, s.262) ve gercekten faydali olan iirlin ve hizmetleri, diiriist olan markalar1
gormezden gelmelerine veya reddetmelerine neden olmaktadir (Mohr, Eroglu ve Ellen,

1998).

Yukarida bahsedilen pazarlama cabalarina ve reklamlara olan giivensizlik reklam
maliyetlerinin milyarlarca dolara ulasmasina sebebiyet vermesi reklam siipheciliginin
onciillerini  belirlemek i¢in arastirmalar yapilmasi gerekliligini ortaya ¢ikarmistir.
Arastirmalar neticesinde ise reklam silipheciliginin etkilerini anlamak, tliketici pazarlarinda
reklam operasyon stratejilerinin formiile edilmesini kolaylastirmak ve siipheciligin reklama
yonelik olumsuz etkisini azaltmak i¢in hangi stratejilerin en iyi ¢alistig1 konusunda bulgular

ortaya konulmustur.
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Tiiketicilerin reklamlara yonelik elestirel bakis acilarinin kokleri 1900°1i yillarin ilk
ceyregine uzanmasina (Kiymalioglu, 2014, s.95) ragmen yukaridaki reklama yonelik siiphe
aragtirmalarinin yer aldigi1 EK 1°de goriilecegi lizere konu hakkinda yapilan arastirmalar son

yirmi y1l i¢erisinde yogunluk kazanmistir.

Aragtirmalar genel olarak tiiketicinin demografik bilgileri, tiiketici 6zsaygisi, bilgisi,
reklamverenlerin kullandig: taktikler, reklam i¢in kullanilan medya tiiri, tiiketicinin kendine
giiveni, sinizm ve medya giivenilirligi degiskenleri gibi faktorlerin reklam siipheciligi ile
iligkisine, tiiketici siipheciliginin tiiketici davranislar lizerindeki etkilerinin incelenmesine
odaklanmaktadir. Reklama yonelik siiphe arastirmalari farkli agilardan ele alinmasina karsin
siirli sayida degisken iizerinden incelendigi ve sinirlt sayida arastirmanin konusu oldugu

goriilmektedir.

3.8.Reklama Yonelik Siipheyi Etkileyen Faktorler

Markalar ve igletmeler tarafindan genis bir tiiketici kitlesini kampanyalar1 hakkinda
bilgilendirmek ve onlart iiriin ve hizmetlerini satin almalar1 i¢in ikna edebilmek amaciyla her
yil biit¢elerinden biiyiik bir pay1 reklam yatirimlarina ayirmaktadirlar. Buna karsin reklamn
tiiketiciler tarafindan begenilmemesi, ilgi ¢ekici olmamasi, yeterli bilgi igermemesi, reklama
giivenilmemesi ve siiphe duyulmasi gibi nedenlerden dolayi tiiketiciler tarafindan her zaman
olumlu karsilanmadig1 i¢in reklama yapilan yatirnm ve reklamin amaci anlamsiz hale
gelebilmektedir. Reklama yonelik bu giivensizlik veya slipheye, reklama yonelik tiiketici
siipheciligi denir. Basit bir ifade ile sliphecilik kelimesi belirli bir nesneye kars1 kusku olarak

tanimlanabilmektedir.

105



Hizh Tiiketim
Uriinleri, Dayanikli TV, internet, Radyo

Negatif - WOM,
Almal.aln;,l sRSeiul.:m Esya, Liiks ve ve Basili Medya HedefKitle

Ucreti israfi Yasan tarzi iiriinleri

Reklam
iddialarinin

glivenilirligi
konusunda giiphe

Sekil 3.1. Reklama yénelik tiiketici siipheciliginin yapisi (Kumar, 2018, s5.2)

Kumar (2018, s.2), tiiketicinin reklama yonelik siipheciliginin ortaya ¢ikigini gdsteren
bir yap1 (Sekil 3.1.) sunmustur. Siire¢, pazarlamacilarin/reklamverenlerin halkla iletisim
kurma ve hizl tiiketim iiriinleri, dayanikl iiriinler, liiks {iriinler ve yasam tarzi iiriinleri gibi
iriinlerin reklamini yapma niyetiyle baglamaktadir. Bu amagla
pazarlamacilar/reklamverenler TV, internet, radyo veya basili gibi medyay1 segcmekte ve bu
medya lizerinden hedef kitleye belirli iiriine 6zel reklam iddialarinda bulunmaktadirlar.
Tiiketiciler, bu tiir reklamlarla temasa gectiklerinde reklam iddialarina olumlu veya olumsuz
yanit verebilmektedirler. Tiiketici yaniti olumsuz ise tiliketicinin reklam iddialarinin
giivenilirligi konusunda siiphesi oldugunu gostermektedir ve bu siiphe, reklama yonelik
tiiketici siipheciligi olarak bilinmektedir. Bu siiphecilik olumsuz agizdan agiza iletisim ve
tiiketicilerin {irlin ve hizmeti satin alimlarinda azalmaya neden olmakta ve en 6nemlisi reklam

yatirnmini etkisiz hale getirmektedir (Garg, 2019, s.207).

Reklam, insan davranisinda teorilerden son teknolojiye kadar imkan ve yenilikleri
kullanan yilda milyarlarca dolarlik yatirim yapilan bir endistridir. Karmagikligina,
inceligine, kaynaklarinin bolluguna ve her ortamda yer almasina ragmen reklamcilik, satislart
etkileme hedefinde zorluklarla karsi karsiya kalmaktadir. Bunlarin en onemlisi, birgok

tiiketicinin reklam ve reklam iddialarina inanmamasidir (Joshi, 2014, s.105-106).
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Tiiketicilerin reklam mesajlarina siipheyle baktigini kanitlayan ¢ok sayida ¢aligma
bulunmaktadir (Boush vd., 1994; Mangleburg ve Bristol, 1998; Obermiller ve Spangenberg,
1998). Tiiketicilerin reklama yonelik tutumlar ile ilgili literatiir tiiketicilerin, biiyiik dl¢lide
ikna edici niyetinden dolay1 uzun siiredir reklama siipheyle yaklastiklarin1 géstermektedir
(Boush, Friestad ve Rose, 1994). Ford, Smith ve Swasy (1990) genel olarak tiiketicilerin, bir

nedenleri olmadik¢a reklam iddialarina giivenmediklerini gézlemlemislerdir.

Bilgi islemenin ikna bilgisi ¢ercevesinde kok salan (Friestad ve Wright, 1994) reklam
stipheciligi, bir reklamin iddialarin1 géz ardi etme veya inanmama egilimidir. Bu durumda
tiiketiciler, sosyallesme ve satin alma deneyimleri yoluyla pazarlama mesajlarina inanmaya
veya inanmamaya baslamaktadirlar (Obermiller ve Spangenberg, 1998, 2000). Reklam
siipheciligi bagimsiz bir faktor olarak degerlendirilmekte ve kisiden kisiye gore degisim
gostermektedir. Baz1 kisiler diisiik diizeyde siiphecilik gosterirken, bazilari ise yliksek
diizeyde siiphecilik sergileyebilmektedir (Hardesty, Carlson ve Bearden, 2002, s.1). Bu
baglamda reklam siipheciligi birden ¢ok faktore bagli olarak ortaya ¢ikabilmektedir.

Glinlimiiz piyasasi {riinlerle dolu ve bu {iriinler hakkinda bir¢ok kaynak bilgi
vermektedir. Artan bilgi kaynaklarn ile tiiketici, bu kaynaklardan saglanan bilgilerin
dogrulugu konusunda siipheci hale gelmektedir. Bu siiphecilik tiiketiciler arasinda yas,

cinsiyet ve kisiliklerine bagli olarak da degismektedir (Joshi, 2014, s.105).

Psikolojik bir durum olarak reklam siipheciligi, “reklam iddialarmma inanmamaya
yonelik genel egilimi” ifade etmekte ve karsit bir inamilirhk kavrami olarak
degerlendirilmektedir (Obermiller ve Spangenberg, 1998, s. 160). Back ve Morimoto (2012)
ile Obermiller ve Spangenberg, (1998) reklam siipheciligini, reklamcinin reklamlara yonelik
tutumsal ve davranigsal tepkilerinin olumsuz bir Onciilii olarak ele alirken; Vakratsas ve
Ambler (1999) bilis-duygu-davranis yaklasimmna dayali olarak reklamlara ydonelik
reklamcmin amagcladigr tutumsal ve davranigsal tepkilerin olumsuz bir Onciili olarak

degerlendirmislerdir.

Reklam siipheciliginin, bireyler arasinda degisen ve kisinin ikna olma yetenegi ile ilgili
genel bir 6zellik oldugu ifade edilmektedir. Obermiller ve Spangenberg (1998), tiiketicilerin

reklam iddialarina kars1 siipheci olacak sekilde sosyallestiklerini iddia ettmisler ve reklam
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siipheciligini belirlemek i¢in bir kisinin reklamin yanlis olduguna ne derecede inandigini
saptayan bir Ol¢ek gelistirmislerdir. Yiiksek bir reklam sliphesine sahip olan bir kisi,
reklamlarin yanlis veya asilsiz olma egiliminde olduguna inanarak reklamlara karst olumsuz
bir goriise sahipken, diisiik bir reklam siliphesine sahip olan bir kisi ise reklamlara kars1 daha
olumlu bir goriisii vardir. Boylece diisiik reklam siiphesine sahip kisiler reklamlarin
cogunlukla bilgilendirici ve dogru olduguna inanma egilimindedirler. Ayrica Obermiller ve
Spangenberg (1998) reklam mesajlarina karsi siipheciligin reklamla ilgili diger inanglar ve
reklama yonelik tutumlarla iligkili oldugunu oOne siirmiistiirler. Reklama yonelik tutum
Olgeklerindeki maddeleri inceledikten sonra reklam siipheciligi ve reklama yonelik tutumun
birbiriyle iligkili ancak ayrilabilir yapilar oldugunu savunmuslardir. Bu ¢aligmalardan elde
edilen sonuglarda deneyim, yas, egitim, bireysel 6zellikler, benlik saygisi degiskenlerinin
tlimiiniin stiphecilikle baglantili ve siipheciligin onciilleri oldugu (sekil 3.2) belirlenmistir.

Oncelikler lgili inanglar Sonug

Kisilik Reklam
ozellikleri: cekicilikleri

Reklama Yanelik

/ suphe \
v >

Suphe

Marka

> inanci
Reklama «—» Pazar
Tuketim Yon. tutum Yén. tutum v
Deneyimleri: Reklam Marka
Yas, egitim bilgilenme —| tutumu
sureci \
| | Reklama
quven

Bireysel Durumsal

faktorler: faktorler:

Bilgi, deneyi Oran |

motivasyon, iddia tar

ilginlik

Sekil 3.2. Reklama yénelik siiphe agi (Obermiller ve Spangenberg, 1998, 5.167)

Reklamcilik alaninda Obermiller ve Spangenberg (1998) tarafindan 6nerilen nomolojik
model, slipheciligin inanglar ve reklamdan kag¢inma davraniglart agisindan bireysel

sonuglaryla ilgilidir.

Reklamverenlerin amaci, tiiketicilerde bir markaya veya markalara karsi olumlu bir

tutum olusturmak, reklamlarla ilgili stipheleri ortadan kaldirmak ve tiiketicilerin iiriin algisini
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sekillendirmektir. Pazarlamacilarin, daha etkili reklamlar iiretebilmeleri ve daha iyi
pazarlama stratejileri uygulayabilmeleri icin tiiketici Ozelliklerini ve tiiketicilerin
iriin/hizmet reklamlarina yonelik tepkilerini anlamak istemektedir. Bu baglamda
aragtirmalar reklamlara yonelik tepkilerinde ve reklama yonelik siiphede bazi tiiketicilerin
bireysel kisilik 6zelliklerinin (6zgiliven, yas ve meslek) veya iiriin tipinin, reklam yapisinin,
uygulama gibi faktorlerin etkili oldugunu ortaya koymuslardir (Chen ve Leu, 2011, s.153;
Ergec, 2009).

Brauneis (2016, s.44) tarafindan yapilan ¢aligmada ise reklama yonelik sliphecilik bes

faktor ekseninde sekillenmektedir:

Demografik kriterler
Kisisel faktorler
Sosyal ¢evre

Biyolojik faktorler

A S

Ikna bilgisi/Reklam okuryazarlig:

1. Demografik kriterler reklam ve reklamlara kars1 slipheci tutumu etkilemektedir. Yas,
reklama karsi stipheciligin en etkili faktorlerinden biridir. Arastirmalar, siipheciligin yas
ve deneyimle gelistigini (Blosser ve Roberts, 1985; Weintraub Austin ve Knaus, 2000)
ve yas ile reklama kars1t siliphecilik arasinda pozitif bir ilisgki bulundugunu
gostermektedir (Boush, Friedstad ve Rose, 1994). Cocuklar olgunlastik¢a reklami
yalnizca bilgilendirici, eglenceli ve giivenilir olarak goren izleyicilerden reklamlari
daha siipheci ve analitik yaklasan bireylere donlismektedirler. Boylece yas ilerledikce
sosyallesme siirecinin nihai sonucu daha biiylik ¢ocuklar ve ergenlerin yaygin bir
siiphecilik ve reklamlardan hoslanmama igerisinde oldugu sonucuna varmak
miimkiindiir (John, 1999, s.191). Ilgili alanlardaki kavramlardan yola ¢ikarak tiiketiciler
yasamlari boyunca yaptig1 bir dizi islem iizerinden farkli bir tiiketim deneyimi
yasamaktadir ve bu tiiketim deneyimleri ister olumlu ister olumsuz olsun tiiketicilerin
reklam diinyasin1 algilamasini etkilemektedir. Bu baglamda gengler yaslandik¢a
pazarda daha fazla deneyime sahip olduklarindan dolay1 daha bilgili tiiketiciler
olmaktadirlar. Bu da karar verme becerilerinin 6grenildigini ve i¢giidiisel olmadigini

gostermektedir. Reklama yonelik siipheciligin onciillerinden biri de cinsiyettir.
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Kumar’a (2018) gore erkekler reklamlara kadinlardan daha siipheci yaklasmaktadir. Ote
yandan Kanter ve Wortzel (1985), kadinlarin piyasada artan bagimsizlik ve sorumluluk
duygusuna, siiphecilik duygularinin da eslik ettigini belirtmiglerdir. Erkekler ve
kadinlar arasinda reklama yonelik farkli siiphecilik diizeylerine katkida bulunan bir
baska gercek, toplumsal rollere ve ideallere yonelik daha giiclii bir yonelimden ve
detaylandirma i¢in daha diisiik bir esikten kaynaklanabilmektedir. Bu, erkeklere kiyasla
kadinlarin daha disiik siiphecilik diizeylerine sahip olmasina neden olabilmektedir.
Shrum, McCarty ve Lowrey (1995, s.71) ise cinsiyet baglaminda kadinlar icin yesil
satin alma davranig1 ve reklamin asagilayict oldugu inanci arasinda pozitif bir iliski
oldugunu belirtmislerdir. Yesil satin alma egiliminde olan kadinlarin reklamlara karsi
daha siipheci olduklarini 6ne stirmiislerdir. Erkeklerin reklama yonelik siipheciligi ise
yesil satin alma davranislaryla ilgisiz gorlinmektedir. Ayrica egitim ve gelir, reklama
yonelik siiphecilik diizeylerini etkileyen diger demografik faktorler arasindadir. Kisi ne
kadar egitimliyse, bir reklam iddiasin1 sorgularken ve elestirirken kendini o kadar rahat
hissedecektir ¢linkii arglimanini destekleyecek daha fazla bilgiye sahip olacaktir. Egitim
diizeyi yliksekdikce olasi gelirin de o kadar ylikselecegi diisiiniildiigiinde gelir seviyesi
yiiksek olanlarin pazarlamacilarin ve reklamcilarin ikna edici niyetleri hakkindaki
bilgilere inanmamalar1 da o kadar olasidir (Brauneis, 2016, s.41-42).

. Bir kisinin igsellestirdigi genel elestirel tutum veya kisinin benlik saygisi gibi kisisel
faktorler, reklama yonelik siiphecilik diizeylerini etkilemektedir. Disa doniik bir kisi,
ice doniik bir kisiden kendine daha c¢ok giivenmekte ve bu nedenle baskalarinin
goriislerini daha kolay sorgulayabilmektedir. Bir kisi ne kadar kendine giivenirse,
katilmadig1 veya inanmadig1 bir seye karsi tartigmaya o kadar meyilli olmaktadir.
Ayrica bir kiginin benlik saygist diizeyi, reklama kars1 siipheciligi belirlemektedir.
Yiiksek benlik saygisi duygusu, yonergeleri almak icin baskalarima ve onlarin
davraniglarina bakma ihtiyacini azaltmaktadir. Bu nedenle, dzgiiveni yiiksek bir kisi
kendi pozisyonuna olan giivenini artirabilmekte ve reklamlara karsi daha yiiksek
diizeyde siiphecilik gosterebilmektedir. Bir kisinin temel olarak kisiliginden ve 6z
saygisindan etkilenen genel siiphecilik, reklama yonelik 06zel silipheciligi de
etkilemektedir (Brauneis, 2016, s.42; Obermiller ve Spangenberg, 1998; Prendergast,

Liu ve Poon, 2009). Sinizm siiphecilikten daha genel bir 6zelliktir ve bir pazar
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inancindan ¢ok bir kisilik 6zelligidir (Obermiller ve Spangenberg 1998, s.165). Yiiksek
sinizm daha yiiksek reklam siipheciligine yol agmaktadir. Bununla birlikte reklam
stipheciligi, pazardaki kisisel deneyimlerden kaynaklanabileceginden dolay1 yiiksek
reklam siipheciligi mutlaka yiliksek sinizmin gostergesi degildir. Sinik bir kisinin
reklamlara siipheyle yaklagmasi daha olasidir ancak bunun tersi dogru degildir. Diger
bir kisilik 6zelligi olan benlik saygist da etkili olacaktir ve daha yliksek benlik saygisi
seviyeleri, daha yiiksek diizeyde reklam siipheciligi ile iliskili olacaktir.

. Sosyal c¢evre, reklama yonelik siiphecilik diizeyini belirlemektedir. Cocukluk
doneminde aile, ¢ocugun (biligsel) yeteneklerini sekillendirmekte ve bu nedenle
reklama yonelik stipheciligi etkileyebilmektedir. Ayni etki arkadaslar ve 6gretmenler
ve okuldaki genel ¢evre dahil okul i¢in de gecerlidir. Cocuklar bir gruba ait olabilmek
icin gesitli tutum ve davraniglar benimsemektedirler. Boylece akranlar, belirli bir
siiphecilik diizeyi gelistirmede 6nemli bir rol oynamaktadir. iliskilerdeki insanlar
birbirlerinin fikirlerini 6ziimsemekte ve benimsemektedir (Bush, Smith ve Martin,
1999). Dolayistyla bu durumun reklam diizeyine yonelik siiphecilik {izerinde de etkisi
olabilmektedir (Brauneis, 2016, s.42). Ayrica tiiketici sosyallesmesi perspektifinden
Mangleburg ve Bristol (1998) tartigmaya dayali, kavram odakli (sosyo-odakli) aile
iletisimi ve bilgilendirici (normatife kars1) akran etkisi ile birlikte ergenlerin pazar
bilgisinin pozitif olarak iliskili oldugunu belirmislerdir. Ote yandan literatiirdeki farkli
calismalarda tiiketimle ilgili akran iletisimine duyarliligin, reklama yonelik siiphecilikle
olumsuz bir sekilde iliskili oldugu bulunmustur (Boush ve digerleri, 1994; Mangleburg
ve Bristol, 1998). Mangleburg ve Bristol (1998, s.11), ergenlerin reklama yonelik
siipheleri icin bir sosyallesme agiklamasi benimsemektedir. Siipheciligi, sosyallesme
siirecinin (ebeveynler, akranlar ve kitle iletisim araglar1)) bir sonucu olarak
kavramsallastirmaktadirlar. Ozellikle, yazarlar aile iletigim tiiriiniin (sosyo-yonelimli ve
kavram-yonelimli iletisim), ergenlerin akran etkisine duyarliliginin (bilgisel akran
etkisine karsi normatif akran etkisine yatkinlik) ve televizyon izleme kapsaminin
stiphecilikle iliskili oldugunu 6ne stirmektedirler. Ayrica, genglerin pazar bilgisinin,
belirli sosyallesme-ajan temelli etkilesim tiirlerinin (kavram odaklt iletigim,
bilgilendirici akran etkisine duyarlilik ve televizyon izleme kapsami) siiphecilik

tizerindeki etkilerine aracilik ettigini One siirmektedirler. Sosyo-yonelimli iletisim
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disinda tiimi i¢in lise Ogrencilerinden olusan bir 6rneklemden elde edilen veriler,
genellikle ergenlerin reklama yonelik stipheciligine iligkin Onerilen sosyallesme
modelini desteklemektedir. Aile ortami, akranlar ve televizyona maruz kalma da
reklama kars1 siipheci tutumlarmn gelismesine katkida bulunmaktadir. Onceki
aragtirmalar tiiketicilerin ebeveynleri, akranlari, medya ve satin alma deneyimleri ile
etkilesim kurarak reklama karsi siipheci olacak sekilde sosyallestiklerini ve
stipheciliklerinin kapsamimin reklama tepkilerinin bir belirleyicisi oldugunu
desteklemektedir (Boush, Friestad ve Rose 1994; Mangleburg ve Bristol 1998;
Obermiller ve Spangenberg 2000). Ergenlik yillarinda reklama yonelik siiphecilik,
daha ¢ok bagimsiz diislincenin gelisimi ve alternatif bilgi kaynaklarina erigim ile ilgili
goriinmektedir. Ornegin, Mangleburg ve Bristol (1998) alternatif bilgi kaynaklarina
(arkadaslara) sahip olan ve elestirel diistinmeyi tesvik eden ailelerden (kavram odakli
aileler) gelen lise Ogrencileri arasinda daha yiliksek diizeyde reklam siipheciligi
bildirmektedir. Daha az bagimsiz ve elestirel diisiinme modeliyle tutarli olarak akran
grubu normlarina uyan 6grenciler arasinda daha az sliphecilik gézlemlenmistir. Boush,
Friestad ve Rose (1994), ergenlerin akran etkisine duyarliligmin reklama yonelik
stiphecilikle olumsuz bir sekilde iliskili oldugunu varsaymislardir. Etkiye yatkinlik,
“Uirtin ve markalarin satin almmast ve kullanilmasi yoluyla 6nemli kisilerle imajini
belirleme veya gelistirme ihtiyaci, satin alma kararlariyla ilgili olarak bagkalarnin
beklentilerine (normatif etki) ve/veya egilime uyma istegi”; baskalarini gézlemleyerek
ve/veya baskalarindan bilgi arayarak lriinler ve markalar hakkinda bilgi edinmek
(bilgisel etki)” olarak tanimlanmaktadir (Bearden, Netemeyer ve Teel, 1989, s.474).
Boush, Frestad ve Rose (1994), bu bulgulara dayanarak reklamcilik gibi kitle iletisim
araglarinin bir tiir normatif etki olarak hizmet etmektedir ve bu nedenle, etkilemeye
yatkinlig1 yiiksek olan gengler, reklama kars1 daha az siipheci olmaktadir. Tiiketici
sosyallesmesi, bireylerin pazarda tiiketici olarak islevleriyle ilgili beceri, bilgi ve
tutumlar1 edinme siirecidir (Ward, 1974°den akt. Moscardelli ve Heyes, 2005, s.62).
Reklam siipheciligi, kavram odakli ebeveyn iletisiminin ticari reklam siipheciligi ile
pozitif iliskili oldugunu, sosyo-odakli iletisimin ise ticari ile negatif iligkilidir.
Cocuklarma 6zerklik mesajlar ileten ebeveynlerin (yani kavram odakli ebeveynler)

sirayla, cocuklarinin bir tiiketici olarak daha iyi beceriler gelistirmelerine ve daha iyi
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olmalarina yardimci olmaktadir. Ticari reklamlara daha siipheci yaklagmaktadir.
Bununla birlikte, sosyo-odakli iletisim (¢ocuklarini ¢ogunlukla izleyen veya kontrol
eden ebeveynler) ile ticari reklam siipheciligi arasinda olumsuz bir iligki vardir
(Goneau, 2004, s.108). Ebeveyn iletisimi kavram odakli bir yaklagima dogru ilerledik¢e
de reklama yonelik siiphecilik artmaktadir (Moscardelli ve Heyes, 2005, s.62).

. Zekanin reklama yonelik stiphecilik tizerinde etkisi olabilmektedir. Daha zeki bir insan,
daha az zeki bir insana gore daha kolay bir sekilde ikna edici bir girisimi
kesfedebilmektedir. Yiiksek bilissel yetenekler bilgiyi islemeyi ve bir fikir olugturmay1
kolaylastirmaktadir (Brauneis, 2016, s.42).

. Ikna bilgisi ve reklam okuryazarhigi da siipheciligi etkileyen faktérler olarak kabul
edilmektedir. Ikna bilgisi daha ¢ok genel bir yapidir ve birgok alanda ikna edici
girisimler hakkindaki bilgiyi de tanimlarken, reklam okuryazarligi reklam ortamindaki
ikna edici girisimlerin anlagilmasini hedeflemektedir. Ikna bilgisi, bir reklamin ikna
girisimini tespit etme yetenegini etkileyebilmektedir. Bu nedenle reklama ydnelik
elestirel veya olumsuz tutumu yiikseltebilmekte veya azaltabilmektedir. Bu nedenle
ikna bilgisi, muhtemelen bir 6miir boyu reklama yonelik siipheciligi etkileyen bir yap1
olarak degerlendirilmektedir. Reklam okuryazarligi ise reklami tanima, degerlendirme
ve anlama yetenegidir. Bu nedenle tiim yasam siiresi boyunca tutumlar: etkileyen bir
degiskendir. Yiiksek diizeyde reklam okuryazarligi, reklam mesajlarin1 yetkin bir
sekilde ele alma becerisine neden olmakta ve reklama kars1 daha yiliksek diizeyde
siiphecilige yol acabilmektedir (Brauneis, 2016, s.42-43). Genellikle kavramsal reklam
okuryazarligmin c¢ocuklar1 reklama kars1 daha slipheci ve olumsuz yaptigi
varsayillmaktadir. Onceki arastirmalar, reklamcilikla ilgili kavramsal bilginin (yani,
reklamin amacin1 anlama) ve silipheciligin iliskili oldugunu ortaya koymaktadir

(Rozendaal vd., 2011, s.348).

Reklam okuryazarligi, reklam stipheciligi ve reklam direnci olmak iizere iki yapidan

olusmaktadir (O'Donahoe ve Tynan, 1998’den akt. Shen vd. 2016, s.2267). Tiiketicilerin

reklam okuryazarlig1 ne kadar yiliksek olursa reklama kars1 direngleri de o kadar yiiksek

olmakta ve reklamin igerigini analiz etmek i¢in o kadar ¢ok ¢aba harcamaktadirlar (Lannon,

1985; Meadows, 1983°’den akt. Shen vd. 2016, s.2267). Arastirmlar yiiksek reklam
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okuryazarligina sahip katilimeilarin daha olumsuz tutuma ve daha diisiik reklam yonlendirme
niyetine sahip oldugunu gostermektedir. Bunun yani sira tiiketiciler etkili bir bir reklam
aldiginda reklam okuryazarligi, tiiketicilerin reklamin gercekligini ve amacini analiz
etmesine yardimei olmada asgari bir rol oynayabilmektedir. Buna karsilik, reklam mesajt
zay1f bir bagdan geliyorsa tiiketicinin reklama kars1 siipheciligi ve direnci daha biiyiik bir rol
oynamaktadir. Bu da tiiketicinin bir reklam mesajinin etkililik derecesini diisiirme egilimine
neden olmaktadir. Spesifik olarak reklam okuryazarlig: tiiketicilerin reklama kars1 tutumunu

yonlendirmektedir (Shen vd. 2016, 5.2267).

Reklamin ve reklamin ikna edici amaci hakkinda bilgi ve elestirel bir bakis acgist
reklama kars1 stiphecilik gelistirmek i¢in bir 6n kosuldur (Robertson ve Rossiter, 1974) ve
bilis ihtiyaci ile reklam silipheciligi arasinda pozitif bir iligki bulunmaktadir (Joshi, 2014,
s.110). Elestirel diistinme becerileri bireyleri reklam teknikleri konusunda genis ¢apta
farkindaliga gotiirtirken ayn1 zamanda bu tekniklere karsi duyarhiliklarini da azaltmaktadir.
Bagka bir deyisle medya mesajlar1 hakkinda elestirel diisiinen bireyler, saglikl bir siiphecilik
bicimi, daha diislinceli islemeyi tesvik eden ve bilgi aramay etkileyen biligsel bir siiphecilik
durumu gelistirmektedirler. Siiphecilik, giiven (daha duygusal) ve algilanan gercekeilik
(daha mantikl) ile temsil edilebilen duygusal ve mantiksal bilesenlere sahiptir ve
siipheciligin duygusal ve mantiksal karar verme iizerindeki etkileri farkli sekilde kendini
gostermektedir. Bu zihinsel durum, daha fazla bilgi isleme ve ek bilgi arama yoluyla reklam
mesajinin dogrulugunun aktif bir degerlendirmesini tesvik etmektedir. Medya mesajlari
hakkinda elestirel diisiinen bireyler saglikli bir siiphecilik bi¢cimi yani daha diisilinceli
islemeyi tesvik eden ve bilgi aramayi etkileyen biligsel bir siliphecilik durumu
gelistirmektedirler (Austin vd., 2002°den akt. Austin, Muldrow ve Austin, 2016, s.601). Bu
baglamda bir kisi ne kadar siiphe duyarsa ileri siiriilen iddialar1 o kadar elestirel bir sekilde
incelemekte ve onlar1 gercek degerleriyle kabul etmeyi reddetmeye yonelmektedir. Mesajlari
ayrmtili bir sekilde incelemek de insanlarin satin alma kararlarin1 daha bilingli bir sekilde

vermelerine yardimci olmaktadir (Mangleburg ve Bristol, 1998, s.12).

Kisilik 6zelliklerinden bagimsiz olarak elestirel diisiinme becerileri etkin

olabilmektedir ancak elestirel diisiinme becerilerinin, duygulanim veya bilis yonelimlerine
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gore siipheci igerik degerlendirmeleri iizerinde dogrudan bir etkiye sahip olmaktadir (Austin,

Muldrow ve Austin, 2016, s.607).

/I. Demografik Ozellikler

Yag, Cinsiyet, Egitim

N

2. Kisisel Faktorler
Kisilik, Genel Siiphecilik,

N

)

4. Biyolojik Faktorler
Zeka

Reklama Yonelik
Siiphecilik

Ozgiiven

5. ikna Bilgisi / Reklam
Okuryazarhg

7

Sekil 3.3. Reklama karsi stipheciligi etkileyen faktorler (Brauneis, 2016, s.44).

3. Sosyal Cevre

Aile, Arkadaglar, Okul, Es

Arastirmalar, reklam iddialarinin (islenen reklamlarda) ¢ogunlukla kabul edilmedigini
gostermektedir. Tiiketiciler reklamlara siipheyle yaklagmalarinin bir nedeni sadece
reklamcilarin bazen yalan sdyledigi veya arglimanlarinin pazarda giivenilir olmadigindan
dolayr degil ayn1 zamanda bireylerin onlar1 bilgilendirmek yerine genellikle iiriin veya
hizmeti satmaya ¢alistyor olarak algilanan bir reklam sistemine direnmelerine veya bunlarla
basa ¢cikmalarina yardimci olmasindan kaynaklanmaktadir (Koslow, 2000, s.265). Calfee ve
Ringold (1994, s.236), kamuoyu arastirmalarinda tiiketicilerin reklama bakiglar1 iizerine
boylamsal bir ¢aligma yiiriitmiisler ve tiiketicilerin tigte ikisinin reklamlarin dogrulugundan
siiphe ettiklerini bildirmislerdir. Onceki arastirmalar tiiketicilerin reklama karsi siipheci
olacak sekilde sosyallestikleri nermesini desteklemekte ve slipheciliklerinin boyutu, onlarin
reklama verdikleri tepkilerin bir belirleyicisi olarak goriilmektedir (Obermiller ve

Spangenberg, 1998, 2000).
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Stipheciligin bir diger onciilii de sinizmdir (Obermiller ve Spangenberg, 1998; Helm
2004, Tan ve Tan, 2007, s.59). Bu iki terim siklikla birbirinin yerine kullanilsa da siiphecilik
kavramsal olarak sinizmden farklidir. Sinizm, reklam ve kisilik 6zelliklerinin uzun vadeli bir
sosyal sonucudur. Siiphecilik ise, iletisimin baglamina ve icerigine bagl olarak degisen
biligsel bir tepkidir (Mohr, Eroglu ve Ellen,1998). Sinizm, durumlar ve zaman iginde nispeten
sabit kalan bir kisilik 6zelligidir. Kanter ve Wortzel (1985, s.8) sinizmi “diger insanlarin
giidiilerine, sadakatine ve iyi niyetine iliskin sliphe” olarak tanimlamislar ve bunu dogrudan
reklam iddialarinin inanilirhigiyla iligskilendirmislerdir. Mohr, Eroglu ve Ellen (1998, s.33)
stiphecileri, bagkalarinin sdylediklerinden veya yaptiklarindan siiphe duyan ancak kanitlarla
ikna olabilenler olarak tanimlamislardir. Onlara gdre ticari bir mesajin giidiilerinden siiphe
etmeye giiclii bir yatkinliga sahip bir kisinin (yani bir sinik), diisiik derecede sinizm olan bir
kisiden daha fazla mesajin Oziinden siiphe duyacagini (yani siipheci) sodyleyerek bu
farkliliklar1 6rneklemektedir. Bu, alayci bir kisiyi etkilemenin siipheci bir kisiyi etkilemekten

daha zor olacagini gostermektedir.

Reklam siipheciliginin dnciillerinden birisi de benlik saygisidir. Baumeister (1998, s.
680)’a gore benlik saygisi, bir kisinin kendini ne kadar sevdigini veya sevmedigini veya bir
kisinin benlik hakkinda ne dl¢iide olumlu veya olumsuz diislindiigiinii yansitmaktadir. Diisiik
benlik saygisina sahip insanlar, kendilerininkinden ziyade baskalarinin yargilarina,
fikirlerine, fikirlerine ve goriislerine giivenme egilimindedir ve bu nedenle, daha diisiik
benlik saygisina sahip insanlar, reklamlardan daha az siiphe duyma egilimindedir ve
reklamverenin ikna girisimleri fikirlerine meydan okuyacak 6zgiivenden yoksundur. Daha
yiiksek benlik saygisina sahip bireyler, reklam karsisinda elestirel yetilerini kullanmak i¢in
ihtiya¢ duyduklar1 giivene sahip olduklart i¢cin reklam abartisim1 dikkate almamaktadir
(Boush, Frestad ve Rose, 1994). Bu baglamda benlik saygis1 diisiik olan kisilerin bagkalarinin
davraniglarint modelleme ve toplumun normlarini taklit etme olasiliklar1 daha yiiksektir.
Medyada gosterilen normlari kabul etmekte ve bu nedenle benlik saygisi yiiksek kisilere gore
reklamlara kars1 daha az siipheci olabilmektedir (Brauneis, 2016, s.61). Reklama ydnelik
tutumlarla ilgili literatiir, ergenler arasinda daha yiiksek benlik saygisinin, daha yiiksek
(ticari) reklam siipheciligi ile iligkili oldugunu gostermistir. Rhodes ve Wood (1992), reklam
siipheciliginin benlik saygis1 ile iligkili oldugunu, bu sayede digerlerinden daha yiiksek
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benlik saygis1 sergileyen tiiketicilerin reklamlara kars1 daha az boyun egen ve reklamlara
kars1 daha siipheci olduklarin1 bulmuslardir (Rhodes ve Wood, 1992°den akt. Prendergast,
Liu ve Poon, 2009, s.320). Obermiller ve Spangenberg (1998) reklam siipheciliginin ¢esitli
reklam cekiciliklerine verilen yanitlar1 yumusattigini 6ne siirerken reklam siipheciliginin
onciilii olarak benlik saygisini (kisilik 6zelliklerinin bir parcasi) dahil eden Obermiller ve
Spangenberg’in modelinde (1998), reklama yonelik siiphecilik ve reklam cekiciligi ile

reklam bilgisi isleme arasinda dogrudan bir baglanti oldugu vurgulanmaktadir.

Indibara (2017, s.93) calismasinda bir tiiketicinin kisiliginin ve tliketim deneyiminin
reklama yonelik siiphecilik {izerindeki etkisini ve bunun da pazara yonelik sinizmi nasil
etkiledigini arastirmigtir. Bir bireyin kisiligi reklam siipheciligini, dogrusal olmayan bir
sekilde etkilemektedir. Bununla birlikte bireyin yasi, egitim ve tiiketim deneyiminin, genel
olarak reklama yonelik siiphecilik iizerinde higbir etkisi olmadigini belirlenmistir. Benzer
sekilde, bir tiiketicinin reklama yonelik siipheciliginin de genel pazara yonelik sinizm

diizeylerini dogrusal olarak etkilemektedir.

Pazarlama ve reklamcilik konusunda daha fazla deneyime ve bilgiye sahip olan
tiiketicilerin, reklam mesajlarinin giivenilirligini ve reklamcilarin amaglarini daha dikkatli
degerlendirmeleri daha olasidir ve bu nedenle ikna edici iletisime daha silipheyle
yaklagsmaktadirlar. Daha yagh tiiketicilerin reklam mesajlarina inanma, reklamlara ve
markalara karst olumlu tutumlar1 ve reklami yapilan iiriinleri satin alma olasiliklar1 daha
diistiktiir. Bu nedenle, ikna bilgisi sadece tiiketicilerin bir sirketin pazarlama iletisimi
konusundaki farkindaligini ve anlayisini arttirmakla kalmamakta ayn1 zamanda tiiketicilerin
kritik bilgi isleme ve siipheciligi ile sonuclanmaktadir (Lee, 2013, s.6). Daha yash
tiiketicilerin daha fazla tiiketici bilgisine sahip olduklar1 ve reklamlardaki bilgileri daha iyi
analiz edebildikleri sonucuna varilabilir. Bunun nedeni olgunlagsmis yetiskinlerin digsal
bilgilere (bilgisel) gore daha istikrarli bir karaktere sahip olmalari, dolayisiyla dis
kaynaklardan etkilenmemeleri olabilmektedir. Akranlarin bilgisine duyarlilik (normatif) ile
siiphecilik arasindaki iliskinin pozitif ve anlamli olmasi da miimkiindiir ¢iinkii glinlimiizde
tilketiciler piyasada daha egitimli ve siipheci olmalar1 6gretilmektedir. Bu nedenle, diger
tiiketicilere de siipheci olmay1 “6greten” bilgileri dolayli olarak aktarirlar. Olgun tiiketiciler

de pazarin nasil isledigine asinadir ve yillar i¢cinde daha fazla deneyim kazanmislardir. Sonug
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olarak aldatic1 reklamlar arasinda 6nemli iddialar1 olan gerceklere dayali reklamlardan daha

iyi ayirt edebilmektedir (Tien ve Phau, 2010, s.7-8).

Tiiketiciler, ilgili reklam veya iiriinle ilgili olarak olumsuz olaylar yasadiktan sonra
belirli reklamlara giivenmeme egilimindedir. Ornegin, tiiketici siparis ettigi farkl1 bir {iriinii
aldiktan sonra hayal kiriklig1 yasamaktadir (Huang ve Darmayanti, 2014, s.28). Reklam
stipheciligi zorunlu olarak herhangi bir iletisime inanmama yoniinde daha genel bir egilimi
yansitmaktadir. Bu bir pazar inancidir. Sosyallesme ve pazar yeri deneyimleri ile tiiketiciler,
reklam iddialarina ne 6l¢iide inanmalar1 gerektigi konusunda farkindalik kazanmaktadirlar

(Dias ve Thiranagama, 2019, 5.65-66).

Reklama yonelik siipheciligi etkileyen bagka bir faktor ise reklamin yer aldigi
mecradir. Reklam siipheciligi sadece reklam igerigiyle degil ayn1 zamanda mesajin iletildigi
ortama da atifta bulunmaktadir (Prendergast ve digerleri, 2009, s.321; Marshall ve Na, 2003;
Diaz, 2002; Gilbert, 1999). Medya giivenilirligi ile reklam siipheciligi arasindaki korelasyon
giiclii ve pozitif yondedir (Siringoringo, Hanum ve Sudaryanto, 2018, s.702). Tiiketici farkl
mecralardaki (basili, radyo, televizyon, internet reklamlar1 gibi) reklamlara ydnelik
stipheciliklerinde farklilik gosterebilmektedir. Her medya kendi imajin1 ve kisiligini
sunmaktadir. Bu nedenle farkli medyalarin farkli giivenilirlik seviyelerine sahip olmasi
mantikl bir hale gelmektedir. Marshal ve Na (2003); Atkin ve Beltramini (2007), Internet’in
yazili basina gore daha az giivenilir bir ortam oldugunu, bunun da ayn1 mesajin basili ortamda
sunuldugunda cevrim i¢i olarak sunulmasina kiyasla daha yliksek diizeyde siliphecilik
uyandiracagi belirtmislerdir (Siringoringo, Hanum ve Sudaryanto, 2018, s.697-699). Ayrica
arastirmalar daha yasl tiiketicilerin ¢evrim igi reklamciliga karsi daha siipheci oldugunu ve
iriin/hizmet bilgileri i¢in genellikle geleneksel medyaya daha fazla giivendigini ortaya

koymaktadir (Golvin ve Schadler, 2006’ den akt. Mitra, Raymond ve Hopkins, 2008, 5.669).

Kisi reklamverenlerin giidiileri, bireye veya topluma verilen bilgi degeri, hedef kitleye
uygunlugu, kiiltiirel farkliliklar nedeniyle reklamlardaki dogruluk iddialarina siipheyle
yaklasabilmektedir. Reklam siipheciligi, diisiik siipheci tiiketiciler ve daha yiiksek siipheci
tilketiciler agisindan farklilik gosterebilmektedir (Khukro, vd., 2015, s.2). Reklam

iddialarmin farkli medyalarda bulunabilmesine ragmen belirli bir medya digerlerinden daha
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fazla stliphecilik gosterse bile siipheciligin bireyler i¢indeki medyalar arasinda
genellestirilebilmektedir. Bu, bir kisinin internette yayimnlanan bir reklamla TV de yayinlanan
bir reklama kiyasla daha siipheci olabilecegi ancak siipheci bir kisinin, ortamdan bagimsiz
olarak daha az siipheci olanlardan her zaman daha yiiksek diizeyde siiphecilik gosterecegi

anlamina gelmektedir (Castro ve Botelho, 2012, s.3).

Chang ve Cheng (2015, s.337), amaca yonelik pazarlama baglaminda tiiketici
psikografisinin reklama yonelik siiphecilik iizerindeki etkisini incelemisler ve psikolojik
onciillerin (yani tliketici aligveris yonelimi ve zihniyet) ve cinsiyet farkliliklarinin reklama
yonelik tiiketici siipheciligini etkileyip etkilemedigini arastirmisladir. Sonuglar, faydaci bir
yonelim ve bireyci bir zihniyetin reklama yonelik siiphecilikle olumlu bir sekilde iliskili
oldugunu, hedonik bir yonelim ve kolektivist bir zihniyetin ise reklama yonelik stiphecilikle
olumsuz bir sekilde iligkili oldugunu gostermektedir. Cinsiyetin psikolojik 6zellikler ile

stiphecilik arasinda diizenleyici bir degisken oldugunu bulmuslardir.

Frestad ve Wright (1994), tiiketicilerin ayni iiriinii 1srarla sunan, tekrarlayan bir reklam
taktigine maruz kaldiklarinda reklama siipheyle yaklasacaklarini daha siipheci olacaklarini

aciklamaktadir.

Reklama yonelik stiphecilik, ikna bilgisi veya genel ikna edilebilirlikle ilgilidir ancak
ayni boyutta diisiiniilmemelidir. Tkna Bilgisi daha geneldir; ikna teknikleri, pazarlama
taktikleri ve uygun basa ¢ikma stratejileri hakkinda genis bilgi yelpazesini igerirken, reklam
stipheciligi tek bir tepki egilimine atifta bulunmaktadir (Obermiller ve Spangenberg 1998,
162-163). Bu nedenle kolayca kanitlanamayan bilgilendirici bir yaklasim, oldukga siipheci
tilketiciler tarafindan dikkate alinmazken duygusal bir ¢ekicilik daha olumlu
karsilanabilmektedir. Buna karsin Stafford ve Day (1995, s.57) ve Taylor, Lewin ve Strutton
(1997), reklama yonelik stiphecilik 6lgegini test etmemis olsalar da bilgilendirici reklamlarin
duygusal temelli reklamlardan daha olumlu derecelendirildigini bulmuslardir. Ayrica
stiphecilik, reklamlardaki bilgilerin inanilirligini yansittigindan tiiketiciler reklamlara karsi
ne kadar siipheci olursa bilgilendirici reklam c¢ekicilikleriyle ikna edilmeleri o kadar zor

olmaktadir (Sugiarto ve Barnier, 2019, 5.670).
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Reklama yonelik siiphecilik, kiiresel pazarda daha belirgin hale gelmektedir. Farkli
kiiltiirel ge¢misler 6zellikle tiiketici segmentleri arasinda reklama yonelik siipheciligi de
etkilemektedir (Schaefer, Hermans ve Parker, 2005, s.29). Kolektivist kiiltiirdeki bireyler ile
bireyci kiiltiirdeki bireyler arasindaki giiven egilimindeki farkliliklar, tiiketicilerin reklama
duyarliligimi etkileyebilmektedir (Li, 2005, s.1-5). Huh, DeLorme ve Reid (2012, s.147)
kiiltiirel farkliliklart ve bunlarin siiphecilik tizerindeki etkilerini incelemislerdir. Bulgular
Kafkasyali ve Koreli Amerikalilarin sliphecilik diizeyleri arasindaki farkin 6nemsiz olmasina
ragmen Koreli Amerikalilarin  kiiltiirlesme diizeyinin slipheciligi  etkiledigini ve
kolektivizmin siipheciligin tek 6nemli yordayicist oldugunu ortaya koymaktadir. Caligma
bulgular1 yabanci markalar i¢in yalnizca yerel tiiketici kiiltlirii imajina dayali reklamecilik
yaklasimlarinin  siipheciligi artirabilecegini ve olumsuz sonuglara yol acabilecegini

gostermektedir (Halkias, vd., 2017, s.215).

Friesad ve Wright’in (1994) tiiketicilerin yaslandik¢ca 6grendikleri kiiltiirel olarak
saglanan bilgi bireye, daha sonra birey tarafindan sunulan reklam mesajlarin1 degerlendirmek
icin kullanilan bir ikna bilgi yapis1 gelistirmesinde yardimci olmaktadir. Reklama yonelik
stiphecilik de kiiltiirel olarak saglanan bu bilgiden etkilenmektedir (Obermiller ve
Spangenberg, 1998).

Cin, Japonya ve Amerika Birlesik Devletleri dahil olmak iizere {i¢ pazardaki reklam
siipheciligini ve medya tiirlerini inceleyen Schaefer, Hermans ve Parker (2005, s.29) tutum
verilerinin karsilastirilmasinda bu pazarlarda yanit verenler i¢in siiphecilik diizeyinde 6nemli
farkliliklar oldugunu gostermektedir. Ayrica, her biri reklama karst genel olarak siipheci
oldugunu bildirse de sonuglar Amerikali ergenlerin reklamlara Japon veya Cinli yasitlarina
gore daha siipheci yaklagtigini gostermistir (Schaefer, Hermans ve Parker, 2005, s.36).
Amerikali genclerin Asyali genclere gore reklamlar1 daha siipheci bir sekilde gordiikleri
bulgusu ise iilkelerdeki genclerin televizyon reklamlarina maruz kalma diizeyinden
kaynaklanmaktadir. Bu nedenle Cin’in reklam pazar1 gelisitken Cinli gengler, daha
bicimlendirici yillarinda Amerikali ve Japon emsallerine gore dnemli 6l¢iide daha az reklama
maruz kalmalarmin reklam taktikleriyle ilgili deneyim kazanma ve siipheci tutumlar
gelistirme konusunda daha az firsat yakalamiglardir (Schaefer, Hermans ve Parker, 2005,

s.38). Ankete katilanlar tarafindan bildirilen reklam siipheciligindeki farkliliklar, kendi
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iilkelerinde kullanilan reklam mesaj tarzlarindaki farkliliklarla da agiklanmaktadir. Asyali
tiiketiciler, kendilerini hedef alan reklam tarzina Amerikal tiiketicilerden daha az direng
gosterebilmektedir. Amerikali gencler icin reklam siipheciliginde cinsiyet farkliliklar:
bulunmazken, Cinli ve Japon kizlarin erkeklere kiyasla reklamlara yonelik daha fazla siipheci

olduklar belirlenmistir (Schaefer, Hermans ve Parker, 2005, s.39).

Hedef izleyiciler tarafindan iyi taninan ve olumlu degerlendirilen bir iinlii destek¢isinin
kullanilmas: ise reklamverenler tarafindan bir reklamin ikna ediciligini artirmak i¢in
kullanilan yaygin bir stratejidir. Ancak ayni zamanda {inlii destek¢isinin iddiasina siipheyle
yaklasmak izleyicilerin bu tiir ikna girisimlerine verdigi tipik tepkilerden biridir (Kang, 2020,
s.36).

Reklama yonelik siipheciligi etkileyen faktorlerden digerleri ise gizlilik endigesi ve
reklam mesajinin alaka diizeyidir. Baeck ve Morimoto (2012) kisisellestirilmis reklamecilik
ekseninde gizlilik endisesinin reklam silipheciligi lizerinde olumlu, reklam mesaji alaka
diizeyinin ise reklam siipheciligi iizerinde olumsuz bir etkisi oldugunu gostermislerdir.
Reklam stipheciligi reklamin irite etmesi ve gizlilik endiseleri ile de pozitif iligkilidir (Baek
ve Morimoto, 2012, s.71-72, Munir, Rana ve Bhatti, 2017). Kisisellestirilmis reklamlara
yonelik tiliketici slipheciligi, kisisel bilgilerini kullanmay1 igeren reklamveren taktiklerine
genel bir giivensizligi yansitmasindan dolay1 reklam siipheciligi yiiksek olanlarin daha fazla
reklamdan kag¢inma egiliminde olmalar1 beklenmektedir (Baek ve Morimoto, 2012, s.62).
Calismanin en dikkate deger bulgulardan biri ise kisisellestirmenin baskin etkisidir.
Reklamlar belirli miisterilere gore kisisellestirildiginde reklamlara yonelik siiphecilik daha

diisiik olma egilimindedir (Baek ve Morimoto, 2012, s.71).

Cesitli aragtirmalar, reklam iddialarina yonelik siipheciligin marka aginalig1 (Hardesty,
Carlson ve Bearden, 2002), kaynak giivenilirligi (Moore ve Rodger, 2005) ve bilgi tiirleri
(Ford ve Smith, 1990; Obermiller ve Spangenberg, 2000) faktorleriyle iligkili oldugunu ileri

sturmektedir.

Tiiketici stipheciligi, sorgulayan veya siiphe eden bir zihniyeti temsil etmektedir.
Tiiketici siipheciligini etkileyen ve en c¢ok calisilan kaynak o6zelliklerinden biri kaynak

giivenilirligidir. Bir mesaj kaynagmin dogru bilgi saglama yetenegi, uzmanlik diizeyiyle
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yakindan ilgilidir. Hedef alandaki uzman olma yetersizligi dogru bilgi saglama konusunda
olumsuz bir tutuma yol agabilmektedir. Ote yandan bir mesaj kaynagmin dogru bilgi saglama
motivasyonu, bir sekilde onyargili olup olmadig1 ile yakindan ilgilidir. Ornegin, kendine
hizmet eden bir mesaj kaynagi, yalnizca kendi amacina ulagsmak i¢in yararl olan bilgileri
saglayabilir. Dogru bilgi saglama yeteneginden yoksun olmayabilir. Ancak kendi kendine
hizmet eden bir hedef mesaj kaynaginin bilgiyi gizlemesini, abartmasini veya c¢arpitmasini

olas1 kilmaktadir (Nan, 2005, s.40-41).

Tiiketiciler, pazarlamacilar tarafindan saglanan bilgilere diger insanlar tarafindan
saglanan bilgilere gore daha silipheci olabilmektedir. Bu da bilgi kaynaginin tiiketicilerin
sergiledigi siliphecilik derecesini etkiledigini gostermektedir. Siiphecilik diizeyleri,
tiiketicinin kisisel deneyiminden etkilenmesinin yani sira reklamlar, satis gorevlileri, tiiketici
raporlar1 ve arkadaslar gibi bilgi kaynaklarina bagli olarak da degisim gosterebilmektedir.
Arastirmalar, tiiketicilerin pazarlamacilar ve reklamverenler tarafindan kontrol edilen
kaynaklar (reklam ve satig gorevlileri) ile kontrol edilmeyen kaynaklar (tiiketici raporlar1 ve
arkadaglar) arasinda bir ayrim yaptigin1 dogrulamaktadir. Siiphecilik, tiiketicinin dogrudan
veya dolayli deneyimi tarafindan koriiklendiginden, kaynaklara gore degismesi kabul
edilebilirdir ancak ayni zamanda mesajin nesnesi (sunulan iirliniin/hizmetin tiirii) veya

ozellikleri ile de etkilesime girebilmektedir (De Pechpeyrou ve Odou, 2012, 5.48).

Uriin ve iddia tipinin de reklam siipheciligi iizerinde etkisi bulunmaktadir. Uriin tipi ve
iddia tipi (reklam yiirlitme degiskenleri) gibi durumsal faktorlerin, reklam siipheciliginin
reklam kabulii iizerindeki etkisini azaltmaktadir (Obermiller ve Spangenberg 1998; Brauneis,
2016, 5.163-166). Uriin kategori, tiiketici ilginligi iizerinde dnemli bir énciildiir. Uriinle daha
az ilgilenmek, tiiketiciler lizerinde daha yiliksek bir siiphecilik diizeyi olusturmaktadir
(Obermiller, Spangenberg ve MacLachlan, 2005; Hawkins ve Hoch, 1992). Tiiketici {iriin ile
ilgili bilgilendiginde etrafindaki belirsizlik ortadan kalkmakta ve buna bagli olarak siiphecilik
de azalmaktadir (Castro, 2013, s.23-24). Reklamlardaki subjektif iddialar, iirlinlin standart
bir sekilde 6l¢iilmeyen baz1 6zelliklerini tanimlamaktadir. Tiiketiciler reklamlardaki nesnel
iddialara daha kolay inanmaktadir ¢iinkii 6znel iddialardan gore daha fazla destek argiimani

ve daha az karsi1 argiiman tiretmektedir (Castro, 2013, s.25).
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Stipheciligi etkileyebilecek bir baska egilim faktorii de kisinin marka, iirlin veya
kategori hakkinda 6nceden sahip oldugu inangtir (Maloney, 1963’den akt. Castro ve Botelho,
2012, s.3). Bu, reklam iddiast onceden var olan tutum ve inanglari desteklediginde
inanilirhigin artirilabilecegi anlamina gelmektedir. Bu nedenle, tiiketiciler reklami yapilan
seye kars1 bir tutum veya inanca sahip olduklarinda siiphecilik diizeyi daha yiiksek olma
egilimindedir. Ornegin, bir kisi sigara igmenin sagligina zararl olmadigina inantyorsa bunun

aksini sdyleyen herhangi bir iddia siipheciligi artiracaktir (Castro ve Botelho, 2012, s.3-4).

Reklam siipheciligi, aldatici reklamlar yoluyla da tetiklenebilmektedir (Xie, 2016,
$.506-507). Reklam baglaminda tiiketiciler sdzel veya gorsel bicimdeki abartiy1, disaridan
iyi niyetli ve diirlist olarak goriinen ancak icten gergek ve olumsuz niyetleri olan bir Truva
at1 olarak degerlendirmekte ve reklama siipheyle yaklasabilmektedirler (Lesa ve Mark, 2020,
s.84). Tiiketiciler yararli ve gecerli olarak algilanan bilgilere deger verme egilimindedir
(Ford, Smith ve Swasy, 1990) ancak reklamin satisla iliskili olmasi, genellikle abartiya ver
verilmesi, iddialarin karmagik ve kanitlanmasi daha zor hale gelmesinden dolay tiiketicilerin
reklama kars1 siipheci olma olasikliklar1 daha yiiksektir (Obermiller, Spangenberg ve
MacLachlan, 2005). Izleyicinin reklam iddialarini abartili ve/veya yanlis olarak algilamasi
durumunda bireylerin belirli bir marka veya iiriinle ilgili algilar1 veya deneyimleri genellikle
farklilik gosterirken, reklamverenin mevcut siiphecilik ve siiphe diizeyi tetiklenebilmekte,
reklam ve marka/iiriine iliskin tepkiler ve degerlendirmeler olumsuz sonuglara yol
acabilmektedir. Ttiiketiciler ayrica isletme bir krizle kars1 karsiya kaldiginda da reklama veya

markaya/iiriine kars1 siipheci olabilmektedir (Ho, vd., 2016’den akt. Raziq, vd., 2018, s.6).

Koslow (2000, s. 262)’a gore ise reklamcilar diiriist, dogrulanmis ve ikna edici
reklamlar1 kullandiklarinda tiiketiciler bunun gercek olamayacak kadar iyi oldugundan
endise duyabilmekte ve gizli ve alisilmadik bir ikna edici taktik kesfetmek icin tetikte

olabilmektedirler.

Bir  tiiketicinin  inanmama  egilimi ne  kadar fazlaysa tiiketicinin
pazarlamacilarin/reklamverenlerin tiiketicileri yaniltict ve diirlist olmayan iddialarla
aldatmaya calistifina inanmaya daha fazla motive olmaktadir. Ornegin, reklam

mesajlarindaki iddialarin derecesini degistirmek (iddialar1 artirmak) degisen derecelerde
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siiphecilik tepkilerine neden olabilmektedir (Tien ve Phau, 2010, s.8-9-10). Buna karsin
tiiketiciler reklamlara slipheyle yaklagmakta ancak ¢ogu zaman faydali bilgileri elde etmek
icin reklamlar1 gérmezden gelmemektedir. Bu nedenle pazarlamacilar rasyonel tiiketicilerin
giivenilirligini kazanmak i¢in reklamlarda bilgilendirme teknigini kullanmaktadir. Rasyonel
tilketiciler reklamverenlerin ama¢ ve giidiilerinin farkindadir ve reklamcilarin indirim
iddialar1 veya reklamcilar tarafindan kullanilan abarti taktiklerini anlamakta ve satin alma

kararini buna gore vermektedirler (Garg, 2019, s.210).

Reklamlar tiiketicilere her zaman yeterince dogru ve gercekei bilgi saglamaz ve
reklamcilarin tiiketicileri ikna etme yollari, mantiksizliklar1 ve ahlaki degerlerden yoksun
olmalar1 nedeniyle ¢ogu zaman siiphecilige yol agmaktadir (Sugiarto ve Barnier, 2019,

5.678).

Sugiarto ve Barnier (2019, s.682) aragtirmalarinda bilgi verenlerin ¢ogunun
reklamlardaki asir1 ¢iplakliga kars: siiphelerini dile getirdigini ve siiphecilik diizeylerinin ise
reklam yapisina, durumsal faktorlere ve bireysel farkliliklara (egitim ve meslek) bagli olarak
degisim gostermektedir. Dindarlik tiiketicilerin, erotik temali reklamlara karsi yiiksek
diizeyde siipheci olmalarinin en 6nemli nedenlerinden biridir. Bir kisi dini ve ahlaki konulara
ne kadar ilgiliyse reklamda cinsel ¢ekicilige kars1 o kadar slipheci olmaktadir. Ancak bu
caligma, tiiketicilerin dindarlik diizeyinin siiphecilik diizeyini mutlaka etkiledigi ifadesini
genellestirememektedir. Reklamlarda cinsel ¢ekicilige bakis agisint etkileyen durumsal
faktorler bulunmaktadir. Siiphecilik duygusal tepkilerden biligsel tepkilere kadar
uzanmaktadir. Duygusal alandaki siiphecilik bilgi verenlerin abartili, gercekci olmayan ve
“sahte” olarak algilanan cinsel temali reklamlarin irite etmesi ve hoslanmamasi dahil
duygusal tepkisi olarak goriilmektedir. Bilgi veren reklamlarin dogru yerde olmasi, dogru
kisi tarafindan goriilmesi ve dogru durumda gosterilmesi durumunda reklamlardaki cinsel

cekicilige yonelik siipheciligi azaltmaktadir.

Pazar yeri bilgisi reklam siipheciligini etkileyen bagska bir faktordiir. Reklamcilikla
ilgili siipheciligin yalnizca genel bir zihin durumu veya bir kisilik 6zelligi ile baglantili
olmadig1 ayn1 zamanda pazarla etkilesimlerle baglantili bir grenme siirecinin sonucu oldugu

fikri iizerine kuruludur (De Pechpeyrou ve Odou, 2012, s.45). Pazar yeri bilgisi (Mangleburg
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ve Bristol 1998, s.13) fiyatlar, magazalar ve aligveris gibi tiiketici ile ilgili faktorler
hakkindaki bilgi diizeyi olarak tanimlanmaktadir. Mangleburg ve Bristol’un (1998, s.14)
pazar yeri bilgisi teorisinde pazar bilgisi ile reklama yonelik siipheciligin gelisimi arasinda
pozitif bir iligki bulunmaktadir. Bu, bir yetiskinin pazar yeri bilgisi seviyesinin iirlinler,
fiyatlar, aligveris ve magazalar bilgisi oldugu anlamina gelmektedir. Bilgi diizeyi de reklama
yonelik siiphe derecesini etkilemektedir. Televizyon izleme siiresi, tiiketicilerin pazar
bilgisini gelistirerek reklama kars1 siipheciligi artirmaktadir. Ote yandan piyasada daha fazla
deneyime sahip olmak reklama ydnelik siipheciligin artmasina yol agmaktadir. Baska bir
deyisle para kazanan ve/veya harcayacak parasi olan tiiketiciler piyasada daha fazla
deneyime sahip olmaktadir. Ayn1 zamanda tiiketici ne kadar yasliysa, pazarda o kadar
deneyimli oldugunu varsaymak da mantiklidir ve bu da reklama yonelik silipheciligin

gelismesine yol agmaktadir (Moscardelli ve Heyes, 2005, s.64).

Reklama kars1 siiphecilik, tiikketicilerin reklami elestirel bir sekilde degerlendirmek igin
yardimc1 olmasindan dolay1 tiiketici agisindan olduk¢a 6nemli bir tutumdur. Kisi siipheci
oldugu olgiide reklamlarda ileri siiriilen iddialar1 elestirel bir sekilde inceleme ve onlart
gercek degeriyle kabul etmeme olasilig1 daha yiiksektir. Bu tiir kritik degerlendirme sirayla
tilketicilerin daha akilli veya daha bilingli satin alma kararlar1 vermelerine yardimci
olabilmektedir. Bu nedenle reklama yonelik siiphecilik, tiiketicilerin 6grenmesi gereken
onemli bir tutum olabilmektedir (Mangleburg ve Bristol, 1998, s.12). Bunun yani sir ikna,
reklam iddialarinin kabul edilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Siiphecilik ise ikna
edilmeyi Onlemektedir. Miisteriler reklam kampanyalarina karsi siipheci olmaya yatkin

olduklarinda ana ikna yolu kapanmaktadir (Sugiarto ve Barnier, 2019, 5.678).

Reklama yonelik siipheciligin kokeni, genglerin pazardaki bilgi ve tutumlar1 edindigi
tilketici sosyallestirme goriisiinden, gelisimsel siire¢ diisiincesinden ve 0Ogrenmeden
gelmektedir (Lowery ve De Fleur, 1988’den akt., Garg, 2019, s.207). Yapilan arastirmalar
kisa mesaj reklamlarinda (SMS), reklam okumasi i¢in destekleyici sosyal baglamin reklam
stipheciligi iizerinde olumsuz etkisi oldugunu vurgulamaktadir. Bunun yani sira mobil
kullanicilar ile yapilan bir aragtirmada mobil kullanicilarin sosyal bir baglamda yasamakta
oldugunu ve akranlari, aileleri ve smif arkadaslariyla baglanti kurdugunu belirtmektedir.

Bunun neticesinde bu referans gruplarinin, bir aktivite yapma konusunda 6znel normlar

125



empoze ederek bir kisiyi ikna edebildigini veya engelleyebildigini 6ne siiriilmektedir (Azizi,

2013, 5.665).

Kitle iletisim araclarinin etkisi, genclerin ¢ok fazla televizyon izledigi Olgiide,
reklamlarla ilgili deneyimleri artmaktadir. Televizyon reklamlariyla ilgili daha fazla
deneyim, genclerin kullanilan teknikler ve taktikler hakkinda bilgi gelistirmelerine yardimci
olabilmekte ve sonug olarak reklamlara karsi siiphelerini artirabilmektedir. Kisi ne kadar ¢ok
reklam goriirse, reklamlar arasindaki dogruluk farklarini fark etme ve dolayisiyla reklamlara
kars1 daha siipheci olma olasilig1 o kadar yiiksek olabilmektedir (Mangleburg ve Bristol,
1998, s.13).

Azizi ve Derakhshan (2009) arastirmalarinda iranli mobil kullanicilarmin SMS
reklamciligina yonelik siipheciliklerinde 6znel normlardan, benlik saygisi ve dnceki olumsuz
deneyimlerden etkilendiklerini belirlemislerdir. Ayrica SMS reklamciligina yonelik
stiphecilik, dnceki olumsuz deneyimler olumlu bir sekilde ve reklam giivenilirliginin ise,

SMS reklamciligindan kaginma ile olumsuz bir iliski i¢inde oldugunu ortaya koymuslardir.

Reklama yonelik siiphecilik, tiiketicilere reklami elestirel bir sekilde degerlendirmede
yardimct olabileceginden, tiiketici rolii i¢in 6zellikle 6nemli olabilecek bir tutumdur. Kisi
siipheci oldugu olciide, reklamlarda ileri siiriilen iddialar1 elestirel bir sekilde inceleme ve
onlar1 ger¢ek degeriyle kabul etmeme olasilig1 daha yiiksektir. Bu tiir kritik degerlendirme
strayla, tiiketicilerin daha akilli veya daha bilingli satin alma kararlar1 vermelerine yardime1
olmaktadir. Bu nedenle, reklama yonelik siiphecilik, tiiketicilerin 6grenmesi gereken 6nemli

bir tutum olabilmektedir (Mangleburg ve Bristol, 1998, s.12).

Kisisellestirilmis sosyal medya reklamciligiyla ergenleri hedefleyen reklamcilar igin,
fayda-risk degerlendirmesi ile reklam siipheciligi arasindaki iliski bulgular 6nemlidir.
Ergenlerin fayda-risk degerlendirmesi, kisisellestirilmis sosyal medya reklamciligiyla
yonelik siiphecilikleri iizerinde bir etkiye sahiptir ve bu da Facebook’ta bilgi ifsasina yol
acmaktadir Asirt kisisellestirilmis tanitim mesajlar1 geri tepebilmekte ve miidahaleci olarak
algilanabilmektedir. Boylece gen¢ sosyal medya kullanicilar1 arasinda  siiphe
uyandirabilmektedir. Bulgular, Facebook’ta reklam siipheciligi ile bilgi ifsas1 arasindaki

onemli, olumsuz iligkiyi ortaya koyan calisma ergen sosyal medya kullanicilarinin gizlilik
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yonetiminde reklam silipheciliginin oynadigi 6nemli roliin altin1 ¢izmektedir (Youn ve Shin,

2020, s.227).

Bilginin beklenen sonugla tutarliligi da reklama yonelik siipheciligi etkileyen bir diger
durumsal bir faktordiir. Guidiilenmis siiphecilik kavrami, “insanlarin arzu edilen bilgilerin
istenmeyen bilgilerden daha az siipheci tiiketiciler oldugu fikrini” agiklamaktadir (Ditto ve
Lopez, 1992, 5.568). Bu, tercih edilen sonugla tutarli olan bilginin, kisinin zihninde tutarsiz
olandan daha yogun bir bilissel siire¢ baslatma olasiliginin daha diisiik oldugu anlamina
gelmektedir. Sonug olarak, kisi birinci durumda ikinciye kiyasla daha az elestirel olacaktir
(ikinci durumda daha siipheci). Ancak bu, insanlarin tutarsiz bilgilerin gecerliligini hicbir
zaman kabul etmeyecekleri anlamina gelmemektedir. Bu, insanlarin siipheciligin iistesinden
gelmek ve tercih edilmeyen sonuca varmak i¢in daha fazla veya daha kaliteli bilgiye ihtiyac

duyacag1 anlamina gelmektedir (Castro ve Botelho, 2012, s.4).

Le Borgne, Sirieix ve Costa (2018) ise, siipheciligin tiiketici tutumlart {izerindeki
etkisini satig promosyonlar1 baglaminda arastirmis ve tiiketicilerin promosyonlara slipheyle

yaklastigini tespit etmislerdir.

Tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) reklamlarinda reklam mesaji
iddialarinin (tek mesaja kars1 ¢oklu mesaj) reklam siipheciligi diizeyleri (yiiksek ve diisiik)
iizerindeki 1iliskiyi saptamak i¢in yapilan c¢aligmalarda KSS reklamlarindaki mesaj
iddialarmin bi¢iminin reklam tercihini ve reklam inanilirligini; reklam silipheciligi
diizeylerinin ise reklami tercihini ve reklamin giivenilirligini etkiledigi saptanmistir. Ayrica
reklam siipheciligi yiiksek olan tiiketicilerin, tek mesaj iddialar1 iceren KSS reklamlarina
kars1 reklam siipheciligi sergilerken diisiik reklam siipheciligi olan tiiketicilerin, ¢ok mesajli
iddialar1 olan KSS reklamlarint tercih etmislerdir. Ayrica bulgular abartili igerigin
tilketicilerin zihninde sliphe uyandirdigindan isletmelerin tiiketicilerin KSS faaliyetlerine
katilimlarin1 saglamak i¢in reklam igerigini dikkatli bir sekilde planlamalar1 gerektigini

gostermektedir (Yang ve Hsu, 2017, s.453).

Reklama yonelik siiphecilik literatiirde en c¢ok ele alinan konulardan biri de yesil
reklamin etkinligi ve farkli hedef gruplarla ilgili olarak sagladigi gergek etki olan reklam

stipheciligidir.  Etkililik, ¢ogunlukla tiliketicilerin slipheci gOriinimii nedeniyle
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sorgulanmaktadir. Giinlimiizde yesil mesajlarin sunumunun tiiketiciye tezahiiriinden dolay1
yesil reklamciligin samimi bir ¢evresel mesaj olarak algilanip algilanmadigi endisesi ve
bunun ¢6ziimii 6nemli konulardan biridir. Tiiketiciler, ger¢ek ve aldatict ¢evresel iddialar
arasinda bir ayrim yapmakta genellikle zorlanmakta ve bu da tiiketicileri genel olarak yesil
reklamciliga siipheyle yaklastirmaktadir. Ote yandan artan ekolojik bilgi ve Internet
aracilifiyla bilgiye daha kolay erisilebilirlik de siipheciligi tetikleyen unsurlar olarak ele
alinmaktadir. Ayrica yesil reklamlara duyulan giiven, tiiketicilerin ¢evre dostu mesaji yayan

belirli bir markanin giidiilerine iligkin algilarina da 6nemli 6l¢iide baglhdir.

Tiiketiciler c¢evresel iddialar1 genellikle sliphe ile yaklagsmakta, iddialar yanlis
anlasilmakta (Bickart ve Ruth, 2012, 5.52) ve yesil reklamcilig1 belirsiz veya yaniltici olarak
degerlendirmektedirler (Fowler III ve Close 2012, s.121). Genel olarak yesil iddialarin
yaniltic1 ve abartili bilgileri nedeniyle yesil reklama kars1 daha siipheci olan tiiketiciler de

iriinleri satin almama egilimindedir (Syadzwina ve Astuti, 2021, s.3).

D’Souza ve Thaglian (2005)’ a gore geri doniistiiriilebilir, ¢evre dostu gibi kavramlar
yesil reklamlarda oldukga popiiler hale gelmis olmasindan dolay tiiketiciler reklamlarda bu
tir kavramlara ve kavramlar iizerinden verilen mesajlara siklikla maruz kalmaktadir. Bu
mesajlarin bir kismui tiiketici tarafindan kabul edilse de bir kismi tiiketici direnci ile
karsilagmaktadir. Tiiketicilerin bazen sirketlere, {iriinlere, girisimlere veya yesil reklam
kampanyalarina kars1 gosterdikleri inangsizligini tanimlayan D’Souza ve Thaglian (2005),
genel olarak cevreyle daha fazla ilgilenen tiiketicilerin yesil reklamciligr ikna edici degil
abartili bulduklarini, reklamin etik, yasal, dogru ve diiriist olmas1 gerektigini ve halka

sunulan iiriinlerin ¢evresel yonleri hakkinda bilgilendirilmesi gerektigini dne siirmiislerdir.

Yaslar1 17 ile 25 arasinda degisen iiniversite 6grencilerine yonelik yapilan ve ¢evreye
duyarli, yesil satin alma ve koruma davranisinda bulunan tiiketicilerin reklamda yer alan
cevresel iddialara kars1 stipheci olup olmadigin1 belirlemeyi amaglayan bir aragtirmada ise
en endiseli tiiketicilerin aslinda ¢evresel iddialara karsi en siipheci olan tiiketiciler oldugu
belirlenmistir. Bu sonu¢ Newell, Goldsmith ve Banzhaf (1998, s.48) tarafindan yapilan
caligmada tiiketicilerin ¢evreye yonelik kaygi diizeyi ne kadar yiiksek olursa, tliketicinin

reklami1 yaniltict olarak algilama olasiliginin o kadar yiiksek oldugu bulgusu ile paralellik
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gostermektedir. Ayrica, yesil satin alma ve koruma davranisini benimseyen tiiketicilerin
aslinda cevresel iddialara inanma egiliminde olduklar1 paradoksu da ¢aligmanin bir diger

bulgusu olarak ifade edilmektedir (Huang ve Darmayanti, 2014, s.34).

Arastirmalar, reklamcilarin kendi kendine hizmet etme giidiilerinin (6r. satislari
ve/veya sirket itibarini artirma) siklikla artan tiiketici slipheciligine neden oldugunu ve
ozgecil (karsilik/cikar beklentisi olmadan birine yardim etme) giidiilerin tiiketiciler
tarafindan amaca yonelik pazarlama iletisimini kendine hizmet etme giidiileri olarak
algiladiklarinda markalara glivenmeme ve reklamlara karsi olumsuz tutuma sahip olduklarin
ortaya koymaktadir. Sonu¢ olarak yesil reklamciliga yonelik bu siiphecilik de reklam
giivenilirligini, reklam tutumlarini, marka tutumlarimi ve satin alma niyetini olumsuz

etkilemektedir. (Newell, Goldsmith ve Banzhaf, 1998; Albayrak vd., 2011).
3.9.Tiiketicilerin Reklamlara Yonelik Siipheci Yaklasmalarimmin Sonug¢lar:

Obermiller, Spangenberg ve MacLachlan (2005, s.310)’ a gore reklamlara kars1 yliksek
siiphecilige sahip tiiketiciler, diisiik siiphecilige sahip tiiketicilere gore belirli reklamlar1 daha
az begenilir, daha az inanilir, daha az etkili ve daha az ger¢ek¢i olarak algilamaktadirlar.
Ayrica Obermiller, Spangenberg ve MacLachlan (2005, s.310) daha siipheci tiiketicilerin
reklamlardan kaginma, gérmezden gelme egiliminde olduklarini, diger kaynaklar araciligiyla
iriin bilgilerini arama olasiliginin daha yiiksek oldugunu ve reklam bilgilerine dayali satin
alma yapma olasiliklarinin daha diisiik oldugunu vurgulamiglardir. Daha da 6nemlisi yiiksek
siiphecilige sahip tiiketicilerin, daha az siipheci tiiketicilere kiyasla bilgilendirici reklamlara
daha olumsuz yanit verdiklerini ve iirlinii satin almak i¢in daha fazla eylemde bulunma
niyetlerinin azaldiklarint belirlemislerdir. Bu bulgu, son derece siipheci tiiketicilerin
reklamlardaki bilgi iddialarina inanmayacaklarini ve bdylece bilgilendirici reklamlarin ¢ok
az ikna edici avantaj saglayacagini belirtmektedir. Ayrica reklamlara karsi daha fazla
siiphecilige sahip tiiketicilerin, reklamlara kars1 olumsuz tutum ve daha zay1f marka inanglar1
sergilemeye, bilgi ve doniisiimsel (yani duygusal) cekiciliklere farkli tepkiler vermeye

egilimlidirler.

Yiiksek reklam stipheciligine sahip tiiketiciler, bilgi ¢ekiciliklerine daha az duyarlidir.
Ayrica daha yiiksek reklam siipheciligine sahip olanlar, daha diisiik reklam siipheciligine
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sahip olanlardan daha az bilgilendirici reklamcilik tarafindan ikna edilme olasiliklar1 daha
diistikttir (Pan, Meng ve Lee, 2017, s.51). Daha diisiik diizeyde siiphecilige sahip tiiketiciler,
islevsel veya duygusal iddialara benzer tepkiler gosterirken daha yiiksek diizeyde siliphecilik
sergileyen tiiketiciler duygusal iddialara daha olumlu bir sekilde yanit vermektedir. Nitekim
duygusal iddialara verilen tepki hem yiiksek hem de diisiik siipheci tiiketiciler i¢in benzerdir,
bu da yiiksek diizeyde bir siipheciligin yalmizca islevsel iddialara verilen yanitlari

etkiledigini gostermektedir (Castro ve Botelho, 2012, 5.5-6).

Obermiller, Spangenberg ve MacLachlan (2005), giiclii reklam siipheciligine sahip
bireylerin reklamlardaki bilgilerden ka¢inma ve daha az dikkat etme egiliminde oldugunu,

diisiik siiphecilige sahip olanlarin ise daha olumlu yanit verdigini bildirmistir.

Stiphecilik, ikna edici iletisimin Oniindeki potansiyel bir engeldir. Siipheciligin
sonuglari, mesajin kaynagiin giivenilir olmadigint diisiinmek ve mesaja inanmamaktir.
Stipheci tiiketiciler iiriine/hizmete karsi daha az olumlu tutuma sahiptir ve iiriinii’hizmeti
satin alma ve bagskalarina tavsiye etme niyetleri de daha az olmaktadir (Wang ve Chien, 2012,
s.344). Sipheli izleyicilerin ¢ogu zaman reklamlara dikkat etmemekte hatta reklama
inanmamaktadir (Siringoringo, Hanum ve Sudaryanto, 2018, s.702). Callister ve Stern
(2007), reklama kars1 daha siipheci olan birinin reklama daha az siipheci olan birine gore bir
reklama olumlu yanit verme olasiliginin daha diisiik olduguna dair bulgular ortaya

koymuslardir (Amyx ve Lumpkin, 2016, s.407; Anuar, vd., 2013, 5.94-95).

Stipheci tiiketiciler reklamlardan hoslanmama, reklam iddialarina inanmama ve
reklamlar1 daha az bilgilendirici olarak goérme egilimindedir ve reklamlardan siiphe
duymanin marka tutumu ve satin alma niyeti lizerinde olumsuz bir etkisi bulunmaktadir
(Chen ve Leu, 2011). Ayrica reklam siipheciligi veya reklam iddialarina inanmama egilimi,
tilketicinin pazarin nasil isledigine dair Ortlik teorisini yansitmaktadir (Obermiller ve
Spangenberg, 1998, s.160). Arastirmalar yiiksek siipheciligin, bilissel detaylandirma igin
tilketici motivasyonunu ve reklam destekli eylemlere katilma niyetini azalttigim1 da

gostermektedir.

Genel olarak reklamlara yonelik siipheciligin reklama yonelik tutumla iligkili oldugu

ve artan siiphecilik egiliminin reklama yonelik tutumu olumsuz etkiledigi belirtilmektedir
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(Boush, Friestad ve Rose, 1994; Obermiller ve Spangenberg, 2005). Ote yandan reklam
siipheciligi arttikga mesajin ikna ediciliginde bir azalma beklenmektedir. Bir alic1 asirt
derecede slipheciyse temel arglimanlara inanmayabilmekte ve mesaj1 dikkate

almayabilmektedir (Friestad ve Wright, 1994, s.5).

Reklama yonelik stiphecilik, marka tutumu ve ikna giicii izerinde biiytik etkileri olan
tilketicilerin reklamlara tepkilerini sekillendirmektedir. Ancak bir¢ok durumda ikna edici
reklamin, izleyici giivenini bir diizeyde korudugu ve kaynak giivenilirligi olusturarak marka
sadakati yaratt1g1 iddia edilmektedir (Smith ve Swinyard, 1982 ‘den akt. Sugiarto ve Barnier,
2019, 5.673).

3.10. Reklamlara Yonelik Siiphecilik Arastirmalarinda Kullanilan Kuram ve

Modeller

Tutumlar, reklam alaninda teori ve arastirmanin birincil odak noktasi olmustur.
Insanlarin tutumlarinin nasil olusturuldugu, siirdiiriildiigii ve degistirildigine dair sorular ve
cevaplar reklam alanma bir temel saglayan ve siirekli olarak aragtirma alanlarinin
gelistirilmesine olanak yaratan biiyiik ve karmasik bir literatiir olusturmustur. Insanlarm ikna
edici arglimanlarin1 nasil anladiklarina ve degerlendirdiklerine dayali olarak tutum
degisimini agiklayan siire¢ odakli modellerin temeli, 6zellikle reklama yonelik siiphe
arastirmalarinda da zemin olusturmustur. Bu baglamda reklama yonelik siiphe
aragtirmalarinda, tiiketicilerin siipheciliklerini agiklamaya yardimci olan Ikna Bilgi Modeli,
Detaylandirma Olasiligi Modeli ve Sezgisel-Sistematik Model siklikla kullanilmaktadir. Bu
boliimde modellerin konumlandirilmasi ve modellerin temel ilkelerini destekleyen noktalar

detayl1 olarak agiklanacaktir.

3.10.1. Tkna Bilgi Modeli (Persuasion Knowledge Model)

Insanlarin ikna bilgilerinin, ikna edici iletisim girisimlerine verdikleri tepkileri nasil
etkiledigine dair Friestad ve Wright tarafindan gelistirilen model (Friestad ve Wright 1994,
s.1) tiikketicilerin ikna ile basa ¢ikma bilgilerinin olugsmasi i¢in ikna girisimlerini tanimalarina,
analiz etmelerine, yorumlamalarina, degerlendirmelerine, hatirlamalarina, etkili ve uygun
olduguna inanilan basa ¢ikma taktiklerini segmelerine ve yiiriitmelerine olanak tanimaktadir

(Friestad ve Wright, 1994, s.3; Youn ve Shin, 2020, s.214). Modelin temel amaci, iknaya
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yonelik siradan bilgileri ¢ok daha dogru bir sekilde ve derinlemesine, belli bir alanda bir
araya getirmektedir (Elpeze Ergeg, 2004, s.18). Ikna Bilgi Modeli, aracilarin ve hedeflerin
ikna bilgisi arasindaki etkilesimin entegre bir teorisini gelistirme amaci ile olusturulmustur

(Friestad ve Wright, 1994, s5.22).

Ikna Bilgi Modeline gore (Frestad ve Wright 1994) tiiketicilerin ikna bilgisi, ikna edici
iletisimle karsilasildiginda aktif hale gelmektedir. Tiiketiciler, reklamcilarin kendilerini ikna
etmek i¢in kullandiklari taktikler hakkinda inanglar gelistirmekte ve bu nedenle zaman iginde

bu tiir taktiklere kars1 daha siipheci hale gelmektedirler.

Ikna Bilgi Modeli (IBM) siradan insanlarin ikna edicilerin giidiileri ve taktikleri
hakkindaki bilgilerini ve ikna girisimleriyle basa c¢ikmak i¢in yapabilecekleri eylemleri
tanimlayan kapsamli bir g¢ergevedir. Bu bilgi, insanlarin temel pazar inanglarmi temsil
etmekte ve ikna bilgisi olarak adlandirilmaktadir. IBM ikna bilgisinin yapisini, igerigini ve
ikna bilgisinin nasil gelistirildigini ve iyilestirildigini a¢iklamaktadir. Modelin 6nemli bir
bileseni, insanlarin ikna girisimleriyle basa ¢ikmak i¢in ikna bilgisini nasil kullandiklarinin

kavramsal analizidir (Nan, 2005 s.12-13).

Target- HEDEF
> Konu Bilgisi
> Ikna Bilgisi
> Ajans Bilgisi

mﬂp’ i:m__ ~< /

. [ olayyla \
behaviors) | basa )
(persuasion episoqef~" "~ ~ /

’/ Nkoa olayr”

\ (persuasion attempt)
]

Agent- AJANS
> Konu Bilgisi
> Ikna Bilgisi
> Hedef Bilgisi

Sekil 3.4. Ikna bilgi modeli (Friestad ve Wright, 1994, 5.2, Elpeze Ergeg, 2003, 5.47)

Ikna Bilgi Modeli, ikna bilgisi, konu bilgisi ve ajans bilgisi olmak iizere ii¢ bilgi
yapisinin hedef (tiiketici) tarafindan nasil kullanildig1 iizerinde durmaktadir. Frestad ve

Wright tarafindan tiiketicinin karsi koyma davraniginda bu {i¢ bilgi yapisinin etkilesim
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icerisinde oldugu ileri siiriilmiistiir. Tiiketiciler yasamlar1 boyunca bu bilgileri gelistirmekte
ve ikna edici iletisim siirecinde gerceklestirdikleri tepkileri bu bilgiler 1s18inda

sekillendirmektedir.

1. Ikna Bilgisi: Frestad ve Wright (1994, s.1) ikna bilgisini, tiiketicilerin
reklamverenlerin ikna hedefleri olduguna inandiklarinda gelistirdikleri ve kullandiklar1 ikna

girisimleri hakkinda kisisel bilgi olarak tanimlamaktadirlar.

Ikna bilgisi modeli tarafindan kavramsallastirilan ikna bilgisi, tiiketicilerin pazarlama
sistemine (iiretim ve tliketim gibi) bir sirketin hedeflerine, pazarlama stratejilerine ve
iriinlerine iliskin inanglar1 ve bilgileri temeline dayanmaktadir (Friestad ve Wright, 1994,
s.3). Tiiketicilerin bilgisi kisisel deneyim, sosyallesme, egitim ile olusmakta ve tiiketicilerin
pazarlama ve reklam stratejilerini anlama, degerlendirmesindeki onemli faktorlerden biri
olabilmektedir. Ikna bilgisi diizeyinin yas, egitim ve sosyallesmeden etkilenmesinden dolay1
daha yasli, iyi egitimli ve sosyallesmis tiiketiciler, diger tiiketicilere gore daha yiiksek ikna
bilgisine sahiptir. Bu baglamda daha geng tiiketiciler arasinda dahi farkliliklar bulunmaktadir
(Lee, 2013, 5.5-6).

IBM’ye gore insanlarin siklikla kullandig1 bazi ikna bilgileri, ikna taktigini neyin
olusturduguna dair genel bilgiler ve insanlarin reklamecilarin ikna taktikleri hakkindaki

algilar1 igeren genel alan1 kapsamaktadir (Nan, 2005, s.13).

2. Konu Bilgisi: Konu bilgisi, ikna girisiminin konusu veya igerigi hakkinda
ikna ile ilgili olmayan tiim bilgilerdir. Bunlara reklami yapilan {iriinler/hizmetler ve
goriindiikleri baglam hakkindaki bilgiler de dahildir (Lorenzon ve Russell, 2012, 5.58). Ote
yandan konu bilgisi temsilcinin veya hedefin iiriin islevleri, endiistri durumu, hizmet kalitesi,
sirket itibar1 vb. hakkindaki bilgilerini iceren ikna mesajimnin konusu hakkindaki inanglari

temsil etmektedir (Friestad ve Wright, 1994, s.1-2).

3. Ajans Bilgisi: Tkna Bilgisi Modeli, hem hedefin hem de temsilcinin bakis
acisini icermesi bakimindan 6nem tagimaktadir. Hedef, ikna girisiminin amaglandigi kisilerin
olusturdugu gruptur. Ajans, bir hedefin bir ikna girisimi tasarlamaktan ve insa etmekten
sorumlu olarak tanimladigi kisiyi temsil etmektedir (Friestad ve Wright 1994, s.2). Bu

baglamda ajans bilgisini, tiiketicilerin zaman igerisinde ajanslarin kendilerini ikna etmek i¢in
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kullandiklar taktiklerle ilgili bilgi olarak tanimlamak miimkiindiir. Ajans bilgisi, hedefin
ikna edilmesinde etkili olan kisi/kisilerin 6zellikleri ve hedefleri hakkindaki inan¢larindan
olusmaktadir. Bu, reklamveren hakkinda genel bilgileri ve ajanslar hakkinda bireysel hedefin
yasam deneyimlerinden 6grenilen uzmanligl igermektedir. Bireyler kitle iletisim araclari,
medya okuryazarlig1 egitimi, kendi kendine calisma, sosyal etkilesim veya dogrudan ve
dolaylt deneyim gibi ¢esitli kaynaklardan ajans bilgisi biriktirmistir (Ham ve Nelson, 2019,
s.410).

Ikna Bilgi Modeli'ne gére bu ii¢ yapinn her biri asagida siralanan inanglari

icermektedir (Friestad ve Wright 1994, s.4-6; Ham, Nelson ve Das, 2015, s.18):
(1) Psikolojiye iligkin inanglar (hatirlama, hoslanma gibi),
(2) Pazarlamacilarin taktikleri hakkindaki inanglar,

(3) Kisinin kendi basa ¢ikma taktikleri hakkindaki inanglar1 (6rnegin; gérmezden

gelme, kiiciimseme, tartismayi1 destekleme);
(4) Pazarlamacilarin taktiklerinin etkinligi ve uygunlugu hakkindaki inanglar,

(5) Pazarlamacilarin ikna hedefleri ve kisinin ikna siireciyle basa ¢ikma hedefleri

hakkindaki inanglar1

Ikna Bilgi Modeli (IBM), tiiketicilerin pazarlamacilarin ve reklamcilarin ikna
girisimlerine tepkilerini agikladigl i¢in giiven ve aldatmayi ele almaktadir (Friestad ve
Wright, 1994). IBM, tiiketicilerin pazarlamacilarin taktiklerini aktif olarak degerlendirdigini
ve bu ikna ile basa ¢ikma siirecine dayali olarak tutum ve davranislarini belirledigini
varsaymaktadir. ikna edici bir mesaja maruz kalan bireyler konu bilgisi, ikna bilgisi ve ajans
bilgisi olmak iizere ii¢ bilgi yapisin1 detaylandirma egilimindedir (Friestad ve Wright, 1994).
Her yapi, tiiketicilerin inanglarinin mesaja (konu bilgisi), pazarlamacilarin motivasyonuna
(ikna bilgisi) veya ajanslarin hedef ve yeterliliklerine (ajans bilgisi) odaklanip
odaklanmadigina gore farklilastirilabilmektedir. Ozellikle ikna bilgisi, tiiketicilerin
reklamcilarin kendilerini aldatma niyetinde olup olmadiklarini (algilanan aldatma), bu niyeti
algilayip algilamadiklariyla ilgilidir. ikna bilgisi, tiiketicileri reklamcilarin taktiklerine

odaklanmaya yonlendiren bir sema islevi gormektedir. Tiiketiciler mesaji bir pazarlamacinin
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taktigi olarak gordiiklerinde, psikolojik tepkileri onlari ikna etmekten alikoymakta ve bu da

muhtemelen mesajin etkinligini azaltmaktadir (Han, 2016, s.19-20).

Ikna bilgisi iizerine yapilan arastirmalar, ikna edici mesajlarm algilanmasim etkileyen
iki faktore odaklanma egiliminde olmustur. {lk faktér, bu girisimlerin nasil yapilandirildig
ve nasil ¢alistigina dair bir anlayis da dahil olmak {izere, insanlarin ikna girisimleri hakkinda
sahip olduklar1 bilgidir (Friestad ve Wright, 1994). Buna bazen “kavramsal ikna bilgisi” de
denmektedir. Ikinci faktor ise, insanlarin bazen ikna ajanslarina duyduklar giivensizlik ve
bazen pazarlama iddialarina karsi duyduklari inangsizliktir. Bu faktore genellikle
“stiphecilik” adi1 verilmektedir. Gegmisteki arastirmalar bu faktére insanlarin bir mesaj
kaynagina duyduklar1 giivensizlik ve/veya bir mesaja duyduklar1 giivensizlik olarak

tanimlamis ve islevsellestirmistir (Isaac ve Grayson, 2020, s.467).

Ham, Nelson ve Das (2015, s.19-20) ikna bilgisini ya egilimsel ya da durumsal olarak
kavramsallagtirmistir. Ham, Nelson ve Das’in (2015) smiflandirmasina dayanarak
Wojdynski, Evans ve Hoy (2018, s.119) egilimsel ikna bilgisinin bir bilesen olarak
tiiketicilerin bilgi, beceri, yetenek, maruz kalma, ikna ve reklamcilik deneyiminin doruk
noktasi olarak belirli bir taktige 6zgii oldugunu; durumsal ikna bilgisini ise, tiiketicilerin ikna
edici bir iletisim veya reklamin taninmasina yanit olarak gerceklestirdigi degerlendirmeler
ve davraniglar olarak tanimlamislardir. Tutumsal ikna bilgisi, tiikketicinin reklama karst
savunmaci tutum mekanizmasidir. Bu baglamda siliphecilik (reklamin inanmamasi),
hoslanmama (reklama karsi olumsuz tutum) (Rozendaal, vd., 2011, s.344-345), diiriistliik,
giivenilirlik ve inanilirlik ile ilgili kritik duygular1 icermektedir (Boerman, Van Reijmersdal

ve Neijens, 2012°den akt. Raiana, 2020, s.9).

Insanlarin zaman icinde cesitli kaynaklardan, sosyal etkilesimlerden pazarlamacinin
taktiklerinin gozlemlerine kadar, haber medyasinda reklam veya pazarlama taktikleri
hakkindaki yorumlara kadar gelistirdikleri bilgi yapilarini igermektedir (Friestad ve Wright,
1994). Bu yapilarin merkezi bir pargasi, pazarlamacilarin olas1 nihai hedefleri hakkinda
inanglar gelistirmek igin belirli ikna edici taktiklerin uygunlugu hakkindaki inanglardir. Tkna
bilgisi modeline gore, tiliketiciler reklamcilarin niyetleri hakkinda aktif olarak kendi

anlamlarin1 olusturmakta ve onlardan etkilenmeye direnmektedirler. Sonug olarak, reklam
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mesajlart konusunda siipheci olma ve medyaya ve kurumsal reklamlara glivenmeme

egilimindedirler (Mohr, Eroglu ve Ellen, 2001).

Reklam siipheciligi tiiketicilerin iknay1 6nlemek veya direnmek i¢in kullandiklar
psikolojik bir aragtir (Friestad ve Wright 1994, s.3) ve reklama yonelik genel giivensizligi
incelemektedir. Tkna Bilgi Modeli, tiiketicilerin genel olarak pazarlamacinin onlar1 ikna etme
cabalarina karsi stipheci olduklarini1 (Buell ve Norton 2011, s.1578) ve bdylece otomatik
olarak reklamlara kars1 bir sekilde siipheci egilim gosterdiklerini vurgulamaktadir (Dahlen,

2005, s.90).

Tiiketicilerin, reklam ve satis sunumlarini yorumlarken ve bunlara yanit verirken ikna
inanglarindan yararlandiklar1 varsayilmaktadir (Friestad ve Wright, 1995, 5.62). IBM’ye gére
insanlarin ikna bilgilerinin bir bileseni, reklamcilarin ikna taktikleri hakkindaki algilaridir.
Ozellikle, insanlar genellikle bir ikna taktiginin manipiilatif amac1 hakkinda inanglara
sahiptir (Nan, 2005, s.44). Tiketicilerden kavramsal ikna bilgisine erigsmeleri istendiginde
pazarlamacinin iddialarina daha fazla siipheyle baktiklarini ve pazarlamacinin aldatic1 ve
manipiilatif oldugu sonucuna varabilmektedirler (Wentzel, Tomczak ve Herrmann, 2010,

5.513).

Ikna bilgisi “siiphecilik” ile de iliskilidir. Ikna bilgisi iizerine ¢ok sayida gegmis
arastirma, ikna bilgisine erigsim ile sliphecilik arasinda bir baglanti oldugunu varsaymis ve
reklama yonelik yap1 siipheciligi, ikna bilgisinin aragtirma alanina yerlestirmistir (Boush,
Friestad ve Rose, 1994; Mangleburg ve Bristol, 1998; Obermiller ve Spangenberg, 2000;
Wright ve Frestad, 2005). Ote yandan tiiketiciler, daha sofistike bilgiye sahip olduklarinda
ikna edici girisimleri ve reklamcilarin amaclarini daha kolay fark edebilmekte ve bir
reklamverenin ikna edici niyeti hakkinda siipheci hale gelmektedir (Phillips ve McQuarrie,
2010, s. 384).

Stiphecilik, reklam iletisiminde inanmamaya yonelik genel ve genis tabanl tiiketici
egilimleri yaratmakta ve bu da daha az olumlu marka degerlendirmeleriyle sonu¢lanmaktadir
(Obermiller ve Spangenberg, 1998). Reklamverenin gizli amaglarina yonelik siiphecilik,

alicinin iletisimin gilivenilirliini degerlendirmedeki dogrulugunu artirabilmekte ve sonug
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olarak ikna etkinligini etkileyebilmektedir (Campbell ve Kirmani, 2000). Bu etki, altta yatan
marka tanidik olmadiginda bile gliglenmektedir (Campbell ve Keller, 2003).

Reklam etkilerinde Ikna Bilgisi Modeli’'nden (IBM) yararlanan ve reklama siipheyle
bakan tiiketiciler, reklami yapilan iirlinlerin yan1 sira reklamlar1 da begenmemek i¢in daha
fazla ikna bilgisi tiretme egilimindedir. Tiiketiciler daha yiiksek diizeyde reklam siipheciligi
sergilediklerinde ikna bilgisinin kullanimi1 daha derindir (Zhou, Poon ve Wang, 2015, 5.565-
566). Ikna bilgisine iliskin siiphenin harekete gegirilmesi, iletisimin giivenilirliginin
degerlendirilmesinde dogrulugun artmasina yol agacaktir (Campbell ve Kirmani, 2000, s.73).
Evans ve Park (2015, s.158) ise, ikna bilgisinin aktivasyonunun artan siiphecilik ve olumsuz

tutumlara yol agan basa ¢ikma mekanizmalari olusturdugunu 6ne stirmektedir.

Gegmisteki ikna bilgisi aragtirmalari, kavramsal ikna bilgisine erisme olasilig1
arttiginda tiiketicilerin daha siipheci (daha giivensiz ve inanmayan) hale geldigini varsayma
ve gdsterme egiliminde olmustur. Ikna aracisi, ikna edici mesaj ve/veya reklami yapilan iiriin
veya marka hakkinda daha olumsuz algilara yol agtigin1 gostermektedir (Isaac ve Grayson,
2020, 5.467). Ikna bilgisinin edinilmesi siiphe veya siipheciligi artirabilmekte ve taktigin
kendisine kars1 tutumumu olumsuz etkileyebilmektedir (Nelson, Wood ve Paek 2009, s.

223).

Tiiketici siipheciligi ile ilgili calismalar, ikna bilgisini 6nemli bir bilesen ve pazarin
isleyis sekli hakkinda genellestirilebilir bir inang olarak kabul etmektedir (Duncan, 1990’dan
akt. Jamil ve Qayyum, 2019, s.177). Pazarlamacilarin ikna hedeflerine iliskin inanglari ikna
bilgisinin 6nemli bir bilesenidir (Friestad ve Wright 1994, s.5). Giidiilerle ilgili inanglar
tilketici siipheciligini etkileyebilmektedir. Giidiilerle ilgili inanglar ikna etme aracisinin
ozellikleri, yetkinlikleri ve hedefleri hakkindaki inanglar olarak tanimlanan ajans bilgisinin

de 6nemli bir bileseni olarak kabul edilmektedir (Friestad ve Wright 1994, s.3).

Pazarlamacilar i¢in tiiketicinin ikna bilgisi ile basa ¢ikmak ve direncini azaltmak
olduk¢a 6nemlidir. Bu nedenle reklam igerigi araciligiyla tiiketicinin dikkatini ve katilimin
yakalamak ve tiiketici tepkisi riskini en aza indirmek i¢in pazarlamacilar tarafindan farkl

medyadaki stratejiler arastirilmaktadir (Riana, 2020, s.4).
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3.10.2. Detaylandirma Olasihigi Modeli (The Elaboration Likelihood Model)

Detaylandirma Olasiligt Modeli, 1980’1 yillarin basinda Petty ve Cacioppo tarafindan
gelistirilen, ikna edici iletisimin etkinligini anlamak ve insanlarin zihinsel siireclerini
harekete gecirmek i¢in ¢erceve olusturan bir modeldir. Detaylandirma Olasiligt Modeli’ne
dayali olarak tutum degisikligi, insanlarin konuyla ilgili argimanlar {izerinde detayl bir
degerlendirme yapmalari (merkezi yol) veya cesitli sezgisel ipuclarini kullanarak
degerlendirmeye ulagmalar1 (cevresel yol) olmak iizere iki etki yolu araciligiyla
gerceklesebilmektedir (Petty, Cacioppo ve Schumann 1983, s.135-136). Iki alternatif yol,
bilginin diistinceli bir sekilde islenmesi veya detaylandirilmasi miktarinda farklilik
gostermektedir. Merkezi yolu segen bireyler, konuyla ilgili arglimanlar hakkinda elestirel
diisiinmekte ve reklam veya iiriin hakkinda bir tutum olusturmadan 6nce bu arglimanlarin
esasii ve uygunlugunu dikkatle incelemektedir (Sher ve Lee, 2009, s.138). Cevresel yolu
secen bireyler ise ikna durumundaki ¢evresel ipuclarina dayali tutum olusturmaktadir (Petty,

Cacioppo ve Goldman, 1981, 5.847).

Detaylandirma olasiligi modeli iknanin gerceklesmesinde tek bir siiregten ziyade
birden fazla siirecin oldugu ve ikna edici mesaj lehine kanitlara atifta bulunan “argiimanlar1”

ifade etmektedir (Petty ve Cacioppo 1986, s.4).
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IKNA EDICI ILETISIM 1

i+ Gegici ;
| tutum
. degisikligi
____________ o
evet
Siirece egilim ?
Konu ilginligi, iliski,
uyumsuzluk, bilissel
ihtiyac...
hayir
Ikna edici
l isaretlerin
evet sunumu?
hayir Kaynagin
Siireci algilama? nitelikleri, sunulan
Mesaij: algilama , konuyu gostergeler,
bilme, uyguniuk semasi degerlendirmelerin
gelistirme... algilanmasit...,
hayir
evet
Bilissel siirecindogas:: [ | | .Y ___|
(ilk tutum, iddianin niteligi ...) Ik tutuma
Uygun Uygun Notr R dénmek
diisiinceler olmayan diistinceler veya .
diistinceler hatirlamak :

o :

Bilissel yapinin degisimi:
Hafizada yeni biligsel uyum hayir
veya birikim mi? Oncekinden
farkh bir tepki mi?
evet evet
(uygun) (uygun degil)

Olumlu tutum ; Olumsuz
degisimi | tutum degisimi
(ikna) : (reddetme)

Sekil 3.5. Detaylandirma olasiligi modelinin isleyisi

Kaynak: Petty, Cacioppo ve Goldman, 1985 den akt. Erpeze Ergeg, 2003, s.21

Detaylandirma Olasiligit Model iknanin diisiinme eylemi iizerinde etkisini gesitli

degiskenler ile kisinin diisiinme seviyesine gore sekillendigi bir siireci gostermektedir (Petty
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ve Wegener, 1999, s.44). Bu baglamda hem Detaylandirma Olasiligt Modeli’nin hem de
Sezgisel-Sistematik Model’in, tiiketicilerin ikna edici hedefler ile ilgili ikna edici mesajlarin
belirli 6gelerini biligsel olarak isleme bicimini tahmin etmeyi amaglayan bir siireci temsil

ettigini sdylemek miimkiindiir.

Ikili siire¢ modelleri belirli bir mesajin islenmesini, bireyin motivasyonu ve verilen
deneyimi isleme yetenegi gibi durumsal faktorler tarafindan yonlendirilen yeni bir deneyim
olarak siniflandirmaktadir. Bununla birlikte, tliketiciler ikna edici girisimleri belirlemek ve
buna gore yanit vermek icin biiylik Olclide ge¢mis deneyimlerine giivenmektedirler. Bu
baglamda Petty ve Cacioppo (1986, s.2-3) da detayl biligsel etkinlik olasiligini ve tutum
degisimini etkileyebilecek 0zel degiskenlerin de varligina yonelik bir ikna gercevesinin
olmas1 gerektigine dikkat ¢ekerek modellerini olusturmuslardir. Detaylandirma Olasiligt
Modeli (Sekil 3.5.) ikna edici iletisimin etkinligini anlamak i¢in yararli bir cerceve
saglamaktadir. Modele dayal1 olarak tutum degisikligi, merkezi yol ve gevresel yol olmak
lizere iki etki yolu araciligiyla gergeklesebilmektedir. iki alternatif yol, bilginin diisiinceli bir
sekilde islenmesi veya detaylandirilmasi miktarinda farklilik gostermektedir. Merkezi yolu
(central route) segen bireyler, konuyla ilgili arglimanlar hakkinda elestirel diisiinmekte ve
reklam veya {irlin hakkinda bir tutum olusturmadan O6nce bu argiimanlarin esasini ve
uygunlugunu dikkatle incelemektedir. Sonrasinda ise bu diisiincelerini degerlendirerek o
konu hakkinda kendilerine bir tutum olusturmaktadir (Ho ve Bodoff, 2014, s.498). Buna
karsin, ¢cevresel yolu (peripheral route) kullanan bireyler daha az biligsel ¢aba harcamakta ve
bir tutum olustururken argiimanlarin sayis1 ve destekg¢ilerin fiziksel ¢ekiciligi gibi kisayollara
giivenirmektedirler (Petty ve Cacioppo, 1986, s.19). Bu baglamda ikna edici bir mesajda
bilgileri ilgili ya da ilging buldugumuzda o mesaja dikkat etmekte, mesajin sundugu
arglimanlar lizerine odaklanmakta ve bu igerige yoOnelik biligsel tepkiler olusturmaktayiz

(Solomon, 2017, s.323).

Cacioppo ve Petty (1982) bilis ihtiyacini, Detaylandirma Olasiligit Modeli’nin daha
genis cercevesi icinde bireysel farkliliklara dayali bir motivasyon faktorii olarak
simiflandirmigtir. Detaylandirma Olasiligi Modeli, bireylerin motivasyonlarina (katilim veya
bilis ihtiyac1 gibi) veya yeteneklerine dayali olarak biligsel islem gorevlerine degisen

seviyelerde ¢aba harcayacaklarini varsaymaktadir. Yiiksek motivasyona veya yetenege sahip
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bireyler, merkezi yol islemeyi kullanarak bilgi cabasini tamamen iglemektedir (Joshi, 2014,
s.108). Daha sistematik isleme genellikle daha ayrintili bir mantiksal ve derin diislince
siirecine (elestirel diisiinme) yol agmakta ve bu da ikna edici mesajlara yanit olarak daha
stipheci karar vermeyle sonu¢lanmaktadir (Haugtvedt, Petty ve Cacioppo, 1992; Petty ve
Cacioppo, 1986; Austin, Muldrow ve Austin, 2016).

Merkezi yol kontrollii, derin ve sistematik diisiinme yolu olarak tanimlanmaktadir.
Cevresel yol ise, otomatik, sezgisel/deneyimsel ve ylizeysel bir diisiinme tiiriidiir. Modelde
bu yollar detaylandirma siireci (elaboration continuum) olarak adlandirilmaktadir. Diisiik
detaylandirma durumundaki insanlar, tutum degisikliklerini ¢evresel ipuglarina dayandirma
egilimindedir. Detaylandirma olasiligi, argiiman kalitesinin ve g¢evresel ipuglarinin tutum
degisikligi tizerindeki etkilerini hafifletmektedir. Detaylandirma siirecini etkileyen en 6nemli
ozellikler mesajlar hakkinda motivasyon, yetenek, katilim ve s6z konusu mesajla ilginliktir

(Ernst ve Heesacker, 1993, s. 43-44).

Detaylandirma olasilig1 modeline gore detaylandirma olasiligi, bireyin motivasyonu ve
detaylandirma yetenegi ile belirlenmektedir. Motivasyon, bireyin ikna edici mesajla kisisel
ilgisine atifta bulunurken yetenek, bireyin biligsel yeterliliginde veya tutum nesnesi ile dnceki
uzmanhiginda kendini gostermektedir. Bireyler, detaylandirma yeteneklerine ve
motivasyonlarina gore farklilik gdstermektedir (Sher ve Lee, 5.2009, s.137-138). Petty ve
Wegener (1999, s.45-48), yliksek detaylandirma olasiligi durumundaki bireylerin, bilgiyi
diistinceli bir sekilde islemeye daha yatkin olduklarini ve ayrica argliman kalitesi tarafindan

ikna edilmelerinin daha muhtemel oldugunu 6ne stirmektedir.

Yiiksek seviyede motivasyon gosteren bireyler detaylandirma olasiligi modelinde
merkezi yola yakinken diisiik motivasyon seviyesi gosteren bireyler cevresel yola daha
yakindir. Bir bireyin daha 6nceden bir reklam mesajina dair olumsuz bir goriisii olsa bile
mesaj icerigine yonelik motivasyon, yogun bir degerlendirme ya da detaylandirma
olusturabilmekte ve ayn1 zamanda bir tutum degisikligi yaratabilmektedir (Durmaz, Suher ve
Bir, 2016, s. 45-46). Detaylandirma olasiligi modeline gére motivasyon ve yetenek, bir
kisinin ikna mesajlarint hem degerlendirebilmesi hem de konuyla ilgili biligsel ¢aba

harcayabilmesi i¢in 6nemli olan iki unsurdur. Ancak insanlar her mesaji alip bunlari
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degerlendirme motivasyonuna sahip degildirler (Petty ve Cacioppo, 1986, s. 81-83).

Dolayistyla motivasyonu etkileyen farkli dinamikler bulunmaktadir.

Motivasyonu etkileyen dinamikler arasinda kisiye sunulan mesajlarda tutarsiz
ifadelerin yer almasi, icerikte konu hakkinda bagka insanlarin degerlendirmelerinin
bulunmasi ve mesaj igeriginin kisi ile ilgili olmamas1 gibi durumlar sayilabilir (Lowry vd.,
2012, s. 758). Fakat motivasyon tek basina bir unsur olarak kisinin mesajin icerigini detayl
bir bicimde degerlendirebilmesi i¢in yetersizdir. Bu baglamda kisinin degerlendirebilme
eylemini uygulayacak bir yetenege de ihtiyaci vardir (Petty ve Cacioppo, 1986, s. 76-77).
Motivasyon gibi yetenek de bir mesaj isleme siirecinde farkli detaylandirma seviyeleri
olusturabilir. Dolayistyla bir reklam mesajin1 islemede diisikk bir seviyede yetenek
detaylandirma olasilig1 modelinin ¢evresel yolu ile karakterize edilirken, o mesaj igerigini
islemede yliksek bir seviyede yetenek detaylandirma olasiligi modelinin merkezi yolu ile
iliskilendirilmektedir. Katilim ve mesajla ilginligin detaylandirma siirecini tizerinde ayrica
bir etkisi vardir. Mesaj icerigine yliksek katilim ve igerigin mesajla ilginligi merkezi yol ile,
diistik katilim ve igerigin mesajla diistik ilginligi ¢evresel yol ile iligkilendirilebilmektedir

(Durmaz vd., 2016, s. 46).

Detaylandirma olasiligr modelini etkileyen unsurlar arasinda mesajlarin tekrar edilme
sikligini, mesajlarda dikkati bozan unsurlarin bulunmamasin1 ve mesajlarin isitsel olarak
degil yazili olarak sunulmasi gibi dinamikleri bulunmaktadir (Ernst ve Heesacker, 1993,
$.37-38). Kisinin mesaj ile ilgili motivasyonu ve yetenegi yeterli oldugunda mesaj dikkat ve
anlama asamasindan merkezi yola girecek ve sirasiyla yiiksek ilgilenimli siire¢ agamasindan
gegerek kisinin biligsel bir tepki vermesini neden olacak ve bu tepkiler kisinin inang ve

tutumlarinin degisimini saglayacaktir.

Detaylandirma Olasiligt Modeli teorisine dayanarak detaylandirma olasiligt
tiiketicilerin biligsel yetenekleri tarafindan da belirlenmektedir. Diisiik siiphecilige sahip
tilketiciler, eksik ikna bilgisi ile karakterize edilmektedir. Bu nedenle diisiik siipheci
tilketiciler, merkezi ipuclarindan ziyade cevresel ipuglari tarafindan ikna edilmeye daha
yatkindir. Boylece, daha az ikna bilgisine sahip olan daha az siipheci tiiketiciler, bilis ihtiyaci

diisiik olan insanlara benzer sekillerde davranacaklardir. Bilis ihtiyact diisiik olan bireyler
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biligsel ¢abalardan hoslanmazlar ve karmasik sorunlarla ugrasirken bagkalarinin (tercih
edilen uzmanlar) goriiglerine giivenmeyi tercih etmektedirler (Sher ve Lee, 2009, s.140).
Ayrica tutumlarmi kaynak giivenilirligi, cekiciligi (Petty, Cacioppo ve Goldman, 1981,
$.852) ve mesajlarin sundugu argiimanlarin sayisi (Petty ve Cacioppo, 1984, s.19) gibi basit

ipuclaria dayandirma egilimindedirler.

3.10.3. Sezgisel -Sistematik Model (Heuristic-Systematic Model)

Sezgisel-Sistematik Model ilk olarak Shelley Chaiken ve Alice Eagly tarafindan
1960’larin ve 1970’lerin baskin arastirma egilimine kars1 bir tepki olarak tutumlar1 yalnizca
ikna edici mesajlarin ayrintili ve rasyonel incelemelerinden ve bir konu hakkindaki kiginin
kendi diisiincelerinden kaynaklanan tutumlar1 ortaya koymak icin gelistirilen ikna modelidir.
Sezgisel-Sistematk Model’ye gore, insanlarin sosyal bilgilerini olugturma bi¢imi, iki genis
bilgi isleme stratejisi araciligiyla gerceklesir. Bu stratejiler, sosyal yargilarin (6rnegin,
tutumlar, izlenimler, kendine inancglar) olusturulmasinda kullanilan isleme c¢abasinin
miktarini yansitan bir siireklilik iizerindeki u¢ noktalar olarak goriilebilmektedir (Bohner,

Moskowitz ve Chaiken, 1995, s.35).

Sezgisel-Sistematk Model, sosyal psikolojide her biri bir sekilde sosyal yargilarin
giderek daha az diisiiniilmiis bilis temelinde olusturulabilecegini iddia eden biiyiiyen bir ikili
siireg teorilerinden biridir. Sezgisel-sistematik modelin ikili siire¢ ¢ergevesi sosyal yargilarin
yapilabilecegi sezgisel ve sistematik isleme bi¢imleri olmak iizere iki temel isleme bi¢imini

onermektedir (Chen, Duckworth ve Chaiken, 1999, s.44).

Sezgisel-sistematik model, bilgi hakkinda iki farkli diisiinme bi¢imi 6nermektedir.
Sistematik isleme, titiz bir sekilde dikkat, derin diislinme ve yogun akil yiiriitme (Bu bilgiler
birlestirilir ve sonraki tutumlari, yargilar1 ve davranislari yonlendirmek igin kullanilir)
yoluyla mevcut herhangi bir bilgiyi kapsamli bir sekilde anlama girisimlerini icermektedir.
Sistematik isleme daha fazla giliven saglamaktadir ancak nispeten zahmetli ve zaman alicidir.
Bu nedenle, bireyler bilgi hakkinda hem motive olmadik¢a hem de dikkatli diistinemedikge
sezgisel islemeye girme egilimi gostermektedirler (Chaiken ve Ledgerwood, 2011, s.246).
Sistematik isleme, yargiyla ilgili bilgilerin nispeten kapsamli ve analitik bir incelemesini

icermektedir. Bu nedenle sistematik isleme bicimleri bilissel yetenek ve kapasite
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gerektirmektedir. Sistematik isleme temelinde olusturulan yargilar, yargiyla ilgili bilgilerin
nispeten derinlemesine iglenmesini icermekte ve buna gore bu bilgilerin anlamsal icerigine
duyarli hale gelmektedir (Chen, Duckworth ve Chaiken, 1999, s.44). Sistematik Bilgi Isleme
stireci tutum nesnesi ile ilgili bilginin detayli bir sekilde diislintilmesi, dikkate alinmasidir.
Bu da ¢aba gerektiren bu bilgi isleme siirecine katilmaya yonelik yiiksek diizeyde motivasyon

ve beceriye gereksinim duymaktadir (Suher, 2017, s.47).

Sezgisel isleme, zihinsel kisa (kestirme) yollara dayanmaktadir. Sezgisel-Sistematik
Model’deki Sezgisel isleme genel olarak Detaylandirma Olasiligit Modeli’nde gevresel yola
benzemektedir. Sezgisel Bilgi Isleme, goreceli olarak daha az bilissel kaynaga ihtiya¢ duyan
ogrenilmis sezgisel kisa yollarin devreye sokulmasi, erisilebilmesi ve uygulanabilirligi
temeline dayanmaktadir (Suher, 2017, s.47). Sezgisel isleme, iyi Ogrenilmis yargisal
kisayollar1 etkinlestiren go6ze carpan ve kolayca anlasilan ipuglarina odaklanmay1
icermektedir. Sezgisel isleme, daha verimli ve nispeten otomatik bir isleme modudur ancak

cogu zaman daha az yargisal giiven vermektedir (Chaiken ve Ledgerwood, 2011, 5.246).

Sezgisel islem, gerekli zihinsel ¢alisma agisindan ¢ok daha az talepkardir ve bilgi
hakkinda dikkatli diistinme yetenegine (6rnegin, yeterli bilgi ve yeterli zaman) sahip olmaya
cok daha az bagimlidir. Aslinda, bulussal isleme nispeten otomatik olarak goriilebilir ¢linkii
insanlar motive olmadiklarinda ve bir konu hakkinda bilingli olarak diisiinemedikleri zaman
bile gergeklesebilmektedir. Sezgisel isleme, bir iletisimcinin kimlik bilgileri (6r., uzmana
kars1 uzman olmayan), iletisimcinin grup iiyeligi (6r. Demokrat veya Cumhuriyetgi), sunulan
arglimanlarin sayis1 (¢ok veya az) veya izleyici tepkileri (olumlu veya olumsuz) gibi kolayca
fark edilen ve kolayca anlasilan ipuc¢larina odaklanmayi icermektedir. Bu ipuglari, sezgisel
yontemler olarak bilinen iyi 6grenilmis, glinliik karar kurallariyla baglantilidir. Diger bilgi
yapilar1 (kliseler gibi) gibi sezgisel yontemler de kullanilabilirlik ve erisilebilirliklerinin yani
sira algilanan giivenilirliklerinde (yani, belirli bir kisinin bir bulugsal yontemi belirli bir
durumda yargi i¢in gegerli bir kilavuz olarak algilama derecesi) farklilik gosterebilmektedir

(Chaiken ve Ledgerwood, 2011, 5.247).
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3.11. Sosyal Ag Sitelerinde Yer Alan Reklamlara Yonelik Siiphe

2009°da akilli telefonlarin piyasaya siiriilmesinden bu yana kullanicilarda bir artis
goren sosyal ag hizmetleri, sosyal medyanin yani sira sosyal medyadaki degisiklikleri
kolaylastirmis ve bu da sosyal ag sitelerinin ekonomik degerini ve politik etkisini artirmistir.
Ozellikle tiiketicilerin medya kullanimi ve tiiketim davranislar1 dijital medya etrafinda
degistikge, sosyal medya tiiketicilerin hayatinda ¢cok 6nemli bir rol oynamaktadir (Ryu ve
Han, 2021, s.1). Bunun yan1 sira son bes yilda ise, sosyal medya platformlarinda artan bir
reklam biiyiimesi goriilmektedir. Internet kullanicilar1 arasinda sosyal medya platformlarmin
popiilaritesi ile birlikte isletmeler tarafindan mevcut/potansiyel hedef kitlelerine yonelik
reklam aracit olarak benimsenmeleri neden olmustur. Kullanicilarin sosyal medyada
harcadiklar1 zaman miktarinda gézlemlenen genis ¢apta artis bu medyada reklam i¢in zemin
saglamistir (Souza ve Durro, 2016, s.1). 2021 yilinin ilk alt1 ayinda Dijital Hizmet Vergisi’ne
de konu olan toplam hacmin yaklagim %45’inin global yayincilarin reklam gelirlerinden
olustugu ve global yayincilarin toplam dijital reklamcilik pazarindaki temsilinin yaklasik
olarak %40’ 1 olusturdugu ifade edilmektedir. Bu da 3 milyar 16 milyon TL’lik dijital
reklam yatirimlarina tekabiil etmektedir (MediaCat, 2021). Bu kadar yiiksek gelir, 6nemli bir
reklam hacmini temsil etmekte ve bununla birlikte bu tiir gelirler kulaga etkileyici gelse de
tilketiciler karsilastiklar1i ¢evrim i¢i pazarlama yelpazesi karsisinda giderek daha fazla
bunalmakta ve ¢evrimdist medyada yaptiklar1 gibi bu tiir mesajlardan kaginmak i¢in ¢esitli

yontemler kullanmaktadirlar (Chinchanachokchai ve Gregorio, 2020, s.474).

Reklam, isletmeler ve tiiketiciler arasinda kritik bir iletisim kanali oynamaktadir. Bir
iriin veya hizmetin var olmasint ve hedeflenen pazara tanitilmasini saglamaktadir.
Tiiketicilerin dikkatini gekmeye ve birkag saniye i¢inde farkindaliklarini artirmaya yardimct
olmaktadir. Reklam etkilidir ve olduk¢a degerlidir. Giinlimiiziin zorlu, rekabet¢i diinyasinda
reklamin tiiketicilerin karar verme siireci tizerindeki etkisi giderek daha da onemli hale
gelmektedir. Bu nedenle isletmeler reklam etkinligini artirmak i¢in ¢aba gostermektedir.
Marka imaji1 ve liriinleri veya hizmetleri i¢in giiven reklamcilik hedeflerine ulagsmak i¢in ¢ok

onemli hale gelmektedir (Chih-Chung, Chang ve Lin, 2012, s.352-353).
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Iletisimin kurallar1 giin gectikce degismekte ve giivenilirlik, mahremiyet, giiven ve
reklamlardan kaginma sorunlari ¢evrim i¢i kullanicilarinin goriintiiledikleri reklamlara iliskin
algilarini biiyiik olasilikla etkilemektedir (Krishnamurthy ve Dou 2008’den akt. Kelly, Kerr
ve Derannan, 2010, s.19). Reklamcilar, satis yapmak icin tiiketicilere ikna edici mesajlar
gonderirken tiiketiciler reklamcilarin nihai hedeflerini anlamakta ancak ¢ogu zaman
reklamverenin ger¢cek motivasyonunu ve mesajlarin dogrulugunu yani, tiiketicilere gergekten
yardim edip etmedikleri veya sadece kar1 maksimize etmeye calisip calismadiklari

sorgulamaktadirlar (Zhang, Ko ve Carpenter, 2016, s.200).

Mooij (2014, s.826) cevrim i¢i reklamciligin 6nemli bir yoniini hedefli,
kigisellestirilmis, Olciilebilir kampanyalar sunma yetenegi olarak gérmektedir. Internet
reklamciligi, bir web sitesini ziyaret eden kisilere bir marka hatirlatma mesaj1 saglamak gibi
cesitli amaglara hizmet edebilmekte ayn1 zamanda geleneksel medyadaki bir goriintiilii
reklam, web sitesine giden bir baslik veya linke tiklayarak insanlar1 reklamverenin sitesini
ziyaret etmeye ikna etmenin bir yolu olarak da kullanilabilmektedir. Buna karsin McCoy ve
digerleri (2007, s.84) ise ilk reklamlarin marka bilinirligi ve olumlu tutumlar yaratmada etkili
oldugunu fakat son zamanlardaki Internet reklamciliginin anlamsiz, bilgi vermeyen,
unutulabilir, etkisiz ve miidahaleci olarak tanimlandigini belirtmektedir. Bu baglamda
Internet, iiriinler ve hizmetler hakkindaki bilgilere kolay erisim saglamasina ragmen tiiketici
stipheciligini besleyebilmektedir (Sher ve Lee, s.2009, s.139). Bu acidan kiiresel ¢apta
yapilan bir ¢caligmada katilimcilardan reklamlara olan giiveni derecelendirmeleri istenmistir.
Bir kiyaslama olarak televizyon reklamlarina tam veya kismen giiven %63’e, gazete
reklamlar1 %60, dergi reklamlart %58 ve radyo reklamlar1 %54’tiir. Dijital medyaya olan
giiven ise ¢evrim i¢i video reklamlar %48, arama motoru sonuglarindaki reklamlar %47,
sosyal aglardaki reklamlar %46, mobil cihazlardaki reklamlar %43 ve cep telefonlarindaki
metin reklamlar %36 ile daha da diismektedir (Nielsen 2015; Soh, Reid ve King 2007’den
akt. Petruscu, vd., 2019, s.741).

Moore ve Rodgers (2005), internette reklamlarda gezinirken en az rahat olan tiiketiciler
tarafindan internetin reklamlar i¢in en az giivenilir kaynak olarak goriildiigiinii bulmuslardir.
Benzer sekilde, Johnson ve Kaye (1998), tiiketicilerin Web’deki reklamlara karsi daha
yiiksek diizeyde siiphecilik sergilediklerini de bulmuslardir.
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Shin, Huh ve Faber (2012) ¢evrim i¢i reklamciliga yonelik tutumun, ¢ocuklar arasinda
cevrim i¢i reklamciliga yonelik siipheciligi olumsuz etkiledigini ve ¢ocuklarin kisisel bilgi

vermek konusunda isteksiz oldugunu ortaya koymuslardir.

Schirmer, Schwaiger, Taylor ve Costello (2018), dijital olarak diizeltilmis reklamlarda
tiiketicilerin sorumluluk reddi beyanlarina verdigi yanitlari incelemislerdir. Reklamlarda
dogru iddialarin ve beyanlarin kullanilmasinin tiiketicilerin siipheciligini azaltamayacagini

bulmuslardir.

Gongalves (2014, 5.62) ise yaptig1 calismasinda reklam stipheciligi ile ilgili olarak odak
grup goriismesinden elde edilen verilerde yaslilarin, TV’de sunulan reklamlara YouTube’dan
daha fazla siipheyle baktigin1 ve grubun ¢ogunun YouTube reklamlarinin TV reklamlarindan
daha az giivenilir oldugunu disiindiigiinii gostermektedir. Bu daha ¢ok YouTube
reklamciliginin TV reklamciligina kiyasla daha diisiik algilanan maliyetiyle ilgilidir. Grubun
mantig1, reklam alanina yatirnm yapmak icin daha fazla parasi olan markalarin Ar-Ge’ye
yatirim yapmak icin daha fazla paraya sahip olmasi ve bunun sonucunda daha iyi iiriinlere
sahip olmas1 gerektigidir. Grup iiyeleri mesajin kaynagi ¢cok dnemli gérmektedir. Reklam
saygin bir dergi, gazete veya blog gibi giivenilir bir platformda sunuluyorsa siiphecilik
azalmaktadir. Spam ve kimlik av1 planlar1 gibi fenomenler, ¢cevrim i¢i reklamlarin ve tanitim

kampanyalarinin giivenilirligini kotii bir sekilde zedelemektedir.

Reklamlara karsi sliphecilik, tiiketicilerin reklamlara tepkilerini etkileyen temel bir
tutum olmakla birlikte slipheciliin reklamlarin tiiketiciler lizerindeki ikna edici etkisini
azalttig1 ve reklamin etkisinde 6nemli bir rol oynadig1 goriilmektedir (Elpeze Ergec, 2006,
s.155). Siipheci tiiketici, reklamverenin yaptig1 neredeyse tiim reklamlardan siiphelenmekte

ve bu da biiyiik bir endise kaynag1 haline gelmektedir (Garg, 2019, s.211).

Sosyal ag reklamcilig1 i¢in hassas bir dengeleme eylemi gerekmektedir. Bir yandan
reklam, sitelerin ayakta kalmasimi (veya bazi durumlarda gelismesini) saglayan gelir
saglarken 6te yandan, reklam bi¢cimindeki acik ve/veya asiri ticarilestirme, sosyal aglarin
cekiciligini azaltabilmektedir. Bu nedenle reklami sosyal aglara basarili bir sekilde entegre
etmenin anahtari, tiiketici kabuliidiir yani, sosyal ag relamciligina karsi olumlu tutumlardir

(Taylor, Lewin ve Strutton, 2011, s.258).
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Dijital reklamciligin devrim niteligindeki bir yonii, “biiylik veri” kullanim1 yoluyla
ozellestirilmis iletisime izin verme yetenegidir (Malthouse ve Li, 2017°den akt. Taylor ve
Carlson, 2021, s.53). Temel fikir ister arama motoru ister web sitesi veya sosyal medya
yoluyla olsun internette reklam vermenin, verilerin daha fazla birlestirilmesine ve dolayisiyla
tiiketicinin demografisine, ¢cevrim i¢i davranisina, ilgi alanlarina, ge¢mis satin alimlarina ve
diger faktorlere dayali olarak mesajin hedeflenmesini ve/veya uyarlanmasini saglamasidir.
Bu daha iyi hedeflemeye ve bir mesajin 6ne ¢ikmasina yardimer olmaktadir. Dijital veri
yonetimi platformlariin kullanimi, mesajlarin daha alakali ve/veya zamaninda tiiketiciye
sunulmasina izin vermektedir. Buna karsin bu platformlardaki en biiyiikk endise
mahremiyet/gizlilik endisesidir. Gizlilik endisesi, sosyal ag sitelerinin yaygin
kullanilmasindan dolay1 giiniimiizde 6nemli bir konu haline gelmektedir. Gizlilik endisesi,
reklamlara slipheye neden olabilmekte ve reklama yonelik istenilen etkiyi yaratilmasina
engel olmaktadir. Bu baglamda reklamverenlerin ileriye doniik dijital pazarlamanin
kurallarini degistirmesi ve mahremiyet faktoriinii dikkate alacak sekilde reklam stratejileri

uygulamalar1 gerekmektedir (Taylor ve Carlson, 2021, s.53).

Reklama yonelik silipheciligin tehlikeleri bilinmektedir ancak ortamin soyutlugu
nedeniyle ¢evrim i¢i baglamda durum daha da tehlike arz etmektedir. Kiiresel dijital
harcamalar her gecen c¢evrim i¢i reklam harcamalarindaki keskin artisin aksine mevcut
aragtirmalar tiiketicilerin cogunlugunun reklamlara glivenmedigini ortaya koymaktadir. Ayn
zamanda arastirmalar ¢evrim i¢i reklamciliga yonelik siiphecilik tehlikeleriyle basa ¢ikmak
icin bazi iyilestirici tavsiyeler (yonetimsel ¢ikarimlar) saglamaktadir (Jamil ve Qayyum,

2019, s.177).

Reklamlara giivenmeyen ve reklamlarin genellikle yaniltici olduguna inanan ¢ok
sayida tiiketici bulunmaktadir. Bir¢ok siipheci tiiketici, reklam taktiklerinin manipiilatif
olduguna inandiklar i¢in genel olarak reklamlara giivenmezler. Glinlimiizde tiiketiciler,
farkli sirketlerin ¢ok sayida reklamiyla karsilagmaktadir. Biiyliyen reklamin 1siginda,

tiiketicinin reklama yonelik siipheciligi de giin gectik¢e artmaktadir.
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4. YONTEM

Bu baslik altinda gerceklestirilen arastirmanin yontemine iliskin bilgilere yer
verilmistir. Bu baglamda arastirma modeli, arastirma evren ve orneklemi, 6lgme araclari,

verilerin toplanmasi, modelin test edilmesine yonelik basliklar ele alinacaktir.
4.1.Arastirma Modeli

Bu arastirmada nicel arastirma yonteminden yararlanilmis ve nicel yontem alt kategori
modellerinden olan tarama arastirmast modeli kullanilmigtir. Degiskenler arasindaki iligskinin
incelenmesi ile objektif yani nesnel kuramlarin test edilmesi olarak tanimlanan nicel
aragtirma da eldeki degiskenler ile genellikle 6lgme araglarimin  yardimiyla
ol¢timlenebilmektedir. Boylece sayisallastirilan verileri istatistiksel iglemler ile analiz etmek
miimkiindiir (Creswell, 2014, s.4). Bu arastrmada yontem olarak nicel ydntem

kullanilmistir.

Bir olaya ya da konuya iligkin bir aragtirma evreninin goriislerini, egilimini ve
tutumunu belirlemek i¢in evrendeki bir drneklem f{izerinde yapilan arastirmalar tarama
arastirmalar1 olarak tanimlanmaktadir (Creswell, 2014, s.13). Tarama arastirmalar1 farkl
kategorilere ayrilmakla beraber Karasar (2007, s. 81) tarama arastirmalarini, drnek olay
tarama modelleri ve genel tarama modelleri olmak iizere iki sinifta ele almaktadir. Genel
tarama modelleri de kendi igerisinde iligkisel tarama modelleri ve tekil tarama modelleri
olarak ikiye ayrilmaktadir. Degiskenlerin tek tek incelendigi veya sadece tek bir degiskenin
incelendigi modeller tekil tarama modelleridir. liskisel tarama modelleri ise iki ve daha ¢ok
sayidaki degisken arasindaki iligkiyi incelemeyi amaglayan arastirma modelleridir. Bu
baglamda arastirmada birden ¢ok degisken arasi iligki yorumlanacagi i¢in iligkisel tarama
modeli kullanilarak arastirma kapsaminda belirlenen amaclara ulagabilmek i¢in nicel veri
toplama tekniklerinden yararlanilmigtir. Dolayisiyla da sekil 3.1°de ¢aligmada test edilen

aragtirma modeli paylasilmigtir.
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Giivenilirlik

H3(-) /

HO(+)
Gizlilik Endigesi Hl(“ H5(-)
H7(+)
H10
H4(+)
Bilgilendiricilik \
HS(-)
H6(-)
H12
Eglendiricilik
H2(-)
H13
Algilanan
Kisisellestirme

Sekil 4.1. Calismada test edilen arastirma modeli diyagrami

Sekil 4.1°de gosterilen diyagramda goriildiigi lizere sosyal ag sitelerinde yer alan
reklamlara yonelik siipheleri saptamak icin reklam giivenilirligi, reklamin eglendirmesi,
bilgilendirmesi, gizlilik endisesi ve algilanan kisisellestirme faktorlerinin sosyal ag
sitelerinde yer alan reklamlara yonelik siiphe iizerindeki etkileri; bilgilendirme, gizlilik
endisesi ve algilanan kisisellestirme faktorlerinin reklam giivenilirligi iizerindeki etkisi

Ol¢ciimlerek bu yapilar arasi iligkileri gosteren model test edilecektir.

Calismada modeli test etmek i¢in yapisal esitlik analizi yapilacaktir. Yapisal esitlik

analizi, hem Ol¢lim teorisinin hem de yapisal teorinin degerlendirilmesini i¢ermektedir.
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Coklu degiskenler ve yapilar arasindaki teorik iligkileri deneysel olarak kesfetmenin ve test
etmenin bir yoludur. Degiskenler arasindaki iliskileri incelemek i¢in baska istatistiksel
araclar da mevcuttur. Ancak bir arastirmaci, yapilar arasindaki bir dizi teorik iligkiyi
belirlemek icin bir konu hakkinda yeterince bilgili oldugunda, yapisal esitlik analizi bu

yapilarin dl¢tilme sekline ek olarak uygun ve ¢ok gii¢lii bir aractir (Hair vd., 2019, s.791).

4.2.Arastirma Hipotezleri

Calismada sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlara yonelik siliphecili§in 6n
belirleyicileri nelerdir? arastirma sorusundan yola ¢ikilarak tiiketicilerin sosyal ag sitelerinde
yer alan reklamlara yonelik siipheciliklerinde nelerin etkili oldugunu ve reklam siipheciligini
etkileyen faktorler arasindaki iliskinin nasil oldugunu saptamak amaglamaktadir. Bu
baglamda sosyal ag sitesinde yer alan reklamlarin etkisini azaltabilecek ve tiiketiciler
iizerinde slipheye neden olan faktorlerin acik bir sekilde anlasilmalarina yardimci olacaktir.
Tiiketicilerin sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlara yonelik siiphelerini saptamak i¢in
reklamlarin giivenilirligi, eglendirmesi, bilgilendirmesi mahremiyet/gizlilik endisesi ve

algilanan kisisellestirme Olciilerek bu yapilar arasi iligkileri gosteren model test edilecektir.

Arastirmada literatiirden elde edilen bilgiler dogrultusunda asagidaki hipotezler test

edilecektir:

Kisisellestirme kavrami, on dokuzuncu yiizyilin sonlarinda ortaya ¢ikt1 ve genellikle
segmentasyon, hedefleme ve profil olusturmaya atifta bulunurken diger arastirmacilar bu
terimi kitlesel kigisellestirme veya bire bir pazarlama baglaminda kullanmaktadir. Daha genis
baglam icerisinde uygulamada kisisellestirme, {irliniin ve mesajin iceriginin uyarlanmasi
veya konum belirlenmesini igermektedir ancak kisisellestirme bunlarla sinirli olmayan
uygulamalar1 da kapsamaktadir (Wind ve Rangaswamy, 2001; Petrison ve digerleri,
1997°den akt. Tran, 2017, s.231). Dijkstra (2008, s.768) ise kisisellestirmeyi bir kisinin

taninabilir yonlerini icerik bilgisine dahil etmek olarak tanimlamaigtir.

Pazarlama literatiiriinde ise 6zellikle e-posta pazarlama alaninda kisisellestirme terimi,

bir (e-posta) mesajiin bagligina veya govdesine tiiketicinin adi, isvereni, sehri vb. gibi
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kisisel olarak tanmabilir ipuglarimi ekleme stratejisini (yani, ipucu tabanli kisisellestirme)

tanimlamak i¢in kullanilmistir (Winter, Maslowska ve Vos, 2021, s.2).

Calfee ve Ringold (1988) tiiketicilerin, iddialar1 degerlendirmek i¢in glivenilir
temelleri olmadik¢a dogasi geregi reklam iddialarina siipheyle yaklastiklarini iddia
etmiglerdir. Reklam giivenilirligi bir reklamin olumlu bir 6nciisii olarak kabul edilmekte ve
reklamin giivenilir oldugu algilanirsa dogru ve inandirict olarak degerlendirilmektedir
(MacKenzie ve Lutz, 1989). Kisisellestirilmis bir reklam, reklami izleyicisinin etkinligine
gore uyarlanmakta ve boylece izleyici reklama daha fazla giivenmektedir. Bagka bir deyisle,
kisisellestirilmis reklamlar reklam giivenilirligini artirmakta ve tiiketicinin olumlu reklam

tutumunu gelistirmektedir (Xu, 2006; Kim ve Han, 2014).

Leblebici Kogcer ve Ozmerdivanli (2019) tarafindan kisisellestirilmis reklamlara
yonelik tutumlar1 etkileyen faktorleri inceledikleri ¢alismalarinda ise algilanan
kisisellestirme ile reklam giivenirligi arasinda ve algilanan kisisellestirme ile reklama yonelik
tutumlar arasinda pozitif yonde iligkiler oldugu, reklam siipheciliginin ise kisisellestirilmis
reklamlara yonelik tutumlar tizerinde herhangi bir etkisi olmadig1 belirlenmistir. Ayrica, her
ne kadar kisisellestirilmis reklamlarin kigiye 6zel olmasinin siipheciligi azaltacag diisiiniilse
de algilanan kisisellestirme ile reklam siipheciligi arasinda negatif degil pozitif yonde bir

iligski oldugu ortaya koyulmustur.

Kisisellestirilmis reklamlara yonelik tiiketici siipheciligi, adlarin1 ve diger kisisel
bilgilerini kullanmay1 igeren reklamveren taktiklerine genel bir giivensizligi yansitmakta ve
reklam siipheciligi yliksek olanlarin da reklamdan kag¢inma egiliminde olmalari

beklenmektedir (Back ve Morimoto, 2012, s.62).

Tan (2017) aragtirma bulgularinda Facebook’ta reklam siipheciliginin, algilanan
kisisellestirmeden olumsuz; reklam giivenilirliginin ise algilanan kisisellestirmeden olumlu

etkilendigini ortaya koymustur.

De Keyzer, Dens ve De Pelsmacker (2015) Facebook kullanicilarinin kisisellestirilmis
reklamlara yonelik tutumunu inceledikleri calismalarinda bir Facebook reklami ne kadar ¢ok

kisisellestirilmis olarak algilanirsa, o derecede reklamin alakali bulunacagi ve bunun
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sonucunda tiiketicinin markaya ve reklama tiklama istegi o kadar olumlu olacag ortaya

koyulmustur.

Reklamlarin kisisellestirilmesi miisterilere kullanici demografisine, kullanici tercihine,
baglammma ve igerigine dayali olarak reklam mesajlarinin gonderilmesi anlamina
gelmektedir. Bdylece alicty1 rahatsiz etmemek i¢in reklami daha alakali hale getirmek

amaglanmaktadir (Xu, 20006).

Xu (2006) igerigin kisisellestirilmesinin, mobil reklamciligin miidahaleci ve rahatsiz
edici olarak algilanmasin1 &nlemenin en etkili yolu oldugunu one siirmektedir. lyi
hazirlanmis kigisellestirilmis reklam mesajlar1 yararli bilgiler icerdiginden, reklamin
kendisini degerli hale getirebilmektedir. Ancak ampirik kanitlar, tiiketicilerin reklama
siipheyle yaklastig1 dl¢giide reklam bilgisi degerinin azaldigin1 géstermistir (Obermiller ve
Spangenberg 1998; Baek ve Morimoto, 2012, s.64). Bunun yani sira sosyal medya
aracilifiyla kisisellestirilmis reklam mesajlar1 almanin potansiyel faydalarina ragmen kisisel
bir alanda sunulan son derece kisisellestirilmis reklamlar, mahremiyet kaybindan
kaynaklanan riskler konusunda endiselere de yol agmaktadir (Madden, vd., 2013 den akt.
Youn ve Shin, 2020, s.213-214). Kisisellestirilmis reklamcilik miisterileri mutsuz ederek
reklamdan kaginma veya siiphecilik gibi reklamlara olumsuz tepkilere ve duygulara neden

olmaktadir (Tran, 2017, s.231).
Bu baglamda gelistirilen hipotez;

H1: Reklam giivenilirligi ile algilanan kisisellestirme arasinda pozitif yonde bir iligki

vardir.
H2: Algilanan kisisellestirme ile sliphe arasinda negatif yonde bir iliski vardir.

Gizlilikle ilgili kaygilar, isletme ve markalar tiiketicilerin kisisel bilgilerini nasil elde
ettikleri ve sonrasinda nasil kullandiklarini kontrol etme istegini ifade eder (Casta~neda ve

Montoro, 2007°den Akt., Wang, vd., 2020).

Teknoloji ile kusatilmis ve dijitallesmenin her anin1 yasadigimiz giiniimiizde giiven ve
gizlilik endiseleri gittikce daha fazla sosyal ve ekonomik ¢ikarimlar iceren énemli konular

haline gelmektedir. Kullanicilarin kisisel verilerini kullanmalarinda endise duyulan
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Facebook gibi énemli teknoloji sirketlerinin son giinlerde giindemde olan haberleri, tiim
diinyada gizlilik sorunlar1 hakkinda birgok endiseye neden olmustur. Ozellikle de mobil
ortamda daha kisisellestirilmis, konuma duyarl ve yiiksek etkilesimli olarak nitelendirildigi
icin mobil ortamda giiven ve gizlilikle ilgili kaygilar 6zellikle 6nemlidir ve daha belirgin

olabilmektedir (Wang, vd., 2020).

Zarouali ve digerleri (2017, s.162-163) aragtirma bulgularinda gizlilik endigesinin ve
metinsel bir bilgilendirmenin, yeniden hedeflenen reklamlarin satin alma niyeti tizerindeki
dolayl: etkisini reklam siipheciligi yoluyla azalttigin1 bulmuslardir. Bu, katilimeilarin yiiksek
diizeyde mahremiyet endisesi varsa (diisiik diizeylere karsi) veya metinsel bir bilgi alma
sunuldugunda (bilgi alma yokken), yeniden hedeflenen reklamlarin reklam siipheciligi
yoluyla satin alma niyeti iizerinde daha giiglii bir olumsuz dolayli etkisinin oldugu anlamina

gelmektedir.

Kim ve Huh (2017), tiiketicilerin ¢evrim i¢i davranigsal reklamciliga (OBA) yonelik
tiiketici tepkilerini arastirdigl ¢alismalarinda ankete katilan tiiketicilerin ¢evrim igi etkinlik
verilerinin toplanmasi ve potansiyel kotiiye kullanilmasiyla ilgili gizlilik riskleri konusunda
biraz endiseli olduklarin1 ancak ¢evrim i¢i davranissal reklamcilig1 6zellikle kisisel olarak
alakali olarak algilamadiklarini ortaya koymaktadir. Bununla birlikte, algilanan reklam alaka
diizeyinin, tiiketicinin ¢evrim i¢i davranigsal reklamciliga verdigi yanitlarin giiglii bir pozitif
yordayicist oldugu, mahremiyet endisesinin ise olumsuz ancak daha az 6nemli bir rol

oynadig1 goriilmiistiir.

Giliniimiizde markalarin kisisel bilgilere temel alarak tiiketicilere yaptiklar1 6zel reklam
mesajlari, reklamverenler tarafindan reklam etkinligini arttirmanin bir yolu olarak goriilse de
tilketiciler nezdinde mahremiyet endiselerini tetiklemektedir. Gizlilik endiseleri reklam
etkinligini olumsuz etkilerken, reklama yonelik slipheyi arttirmaktadir (Milne ve Boza, 1999;
Phelps vd., 2001°den akt. Bozoklu ve Yildiz, 2019; Zarouali vd., 2017). Bunun yani1 sira
Dolnicar ve Jordaan (2007) tiiketicilerin biiyiik cogunlugunun, kisisel bilgilerinin korunmasi
konusunda siiphelendiginde ise harekete ge¢me niyetinde oldugunu (6rnegin, bilgilerin

kaldirilmasini talep etmek veya gizlilik koruma politikalarini desteklemek) gostermektedir.
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Sheehan ve Hoy (1999), mahremiyet endiseleri arttik¢a tiiketicilerin ¢evrim igi
reklamlara olumsuz davranig tepkileri (6rnegin Web sitelerine eksik bilgi verme, e-posta
listelerinden ¢ikarilma talebinde bulunma veya olduk¢a olumsuz mesajlar gonderme gibi)

vermelerinin muhtemel oldugunu ortaya koymaktadir.

Facebook kullanimiyla ilgili gizlilik endiselerinin reklam bilgilerine goz atma/reklam
bilgileriyle etkilesim kurma ve {irlin siparis etme gibi tiiketici ¢evrim i¢i bilgi kullanim
etkinliklerinin, internet kullanicilar1 arasinda artan gizlilik endisesini olumlu bir sekilde
ongoriildiigiinden dolay1 sosyal medya siteleri dahil tim ¢evrim i¢i reklamcilik/aligveris
mekanlarinda yaygindir ve tiiketici tutumlar1 ve satin alma niyetleri lizerinde etkisi

olabilmektedir (Lin ve Kim, 2016, s. 716).

Wang ve digerlerinin (2020) mobil reklamlara yonelik tiiketici tutumlarini inceledigi
caligmalarinda, dijital ¢agda tiiketicilerin giiven ve gizlilik endiselerinin mobil reklamlara
yonelik tutumlarini negatif yonde etkiledigini ortaya koymuslardir. Giliven, tutumlari olumlu
ve onemli Ol¢iide etkilerken 6te yandan gizlilik endigeleri ise dnemli bir olumsuz etki

faktoriidiir. Bu baglamda gelistirilen hipotezler:
H3: Gizlilik endigesi ve giivenilirlik arasinda negatif yonde bir iliski vardir.

H4: Gizlilik endisesi ile sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlara yonelik siliphe

arasinda pozitif yonde bir iligki vardir.

Reklamlar, rasyonel argiimanlar sunarak ve mesajlarinda tiiketicilerin duygularina
hitap ederek tiiketicilerin tutum ve davraniglarimi gelistirmeye veya degistirmeye
caligmaktadir. Tiiketicilerde bir marka veya iirlinle ilgili fikirler olusturmakta ve onlari
harekete gecmeye sevk etmektedir (Wells vd., 2006’dan akt. Denecli, 2015, s.216). Ancak
reklamlarin tiiketiciler {izerinde etkili olabilmesi i¢in onlara giiven duymalari1 gerekmektedir.
Giiven ise, reklamlarin mesajlari tiiketiciler tarafindan samimi ve agik olarak algilandiginda
yaratilmaktadir. Aksi takdirde tiiketiciler, reklam mesajlarinin gergegi carpittigini
diisiiniirlerse olumsuz tepkilerle sonuglanacaktir (O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy,

2003’den akt. Denegli, 2015, 5.216).
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Giivenilirlik, literatiirde reklama kars1 siiphecilik (Boush, Friestad ve Rose, 1994) ve
reklam sinizmi (Obermiller ve Spangenberg, 1998) olarak da adlandirilan reklam
giivensizliginin karsit1 olarak kavramsallastirilmistir. Duygusal cekicilige dayali reklamlar
icin iligkisi daha az belirgin olmasina ragmen reklam giivensizligi bireysel reklamlarin
begenisi ile olumsuz iligkilidir (Obermiller, Spangenberg ve MacLachlan, 2005). Reklama
yonelik siiphecilik, reklama yonelik giiveni azaltmaktadir (Pollay ve Mittal, 1993, s.99).
Reklam giivensizligi, analitik islemeyi tesvik ettigi i¢in reklamlara maruz kalma sirasinda
anlat1 aktarimin1 ve anlatinin kendine atifta bulunmasin1 da engelleyebilmektedir (Escalas,
2006). Gtivenilirlik, tiiketicilerin tutumunu etkilemede kritik bir rol oynamakta ve ikna edici

iletisim i¢in dnemli bir unsur olarak degerlendirilmektedir (Wang ve Chien, 2012, s.344).

PN 19

Reklam literatiiriine gore, reklam giivenilirligi “tiiketicinin reklamda marka hakkinda
yapilan iddialar1 ne 6l¢iide dogru ve inandiric olarak algiladigr” seklinde tanimlanmaktadir
(MacKenzie ve Lutz, 1989, s.51). Baska bir deyisle reklam giivenilirligi, bir tiiketici
tarafindan bir reklamin igeriginin, dogrulugunu ve inandiricilifini degerlendirmesidir.
Giivenilirlik, mesajin sonuclarini degistiren, ikna edici bir mesajin en kritik bilesenlerinden
biri olarak algilanmaktadir (Perloff, 1993; Choi ve Rifon, 2002). Giivenilir olmayan herhangi
bir mesajdan genellikle tiiketiciler kaginmakta veya gz ardi1 etmektedir. MacKenzie ve Lutz
(1989) reklam siipheciliginin 6neminin, reklam giivenilirligi algisi ile tutarlt oldugunu ileri

siirmiiglerdir.

Reklam giivenilirliginin bir markaya yonelik bir tutumu degistirmede nasil bir rol
oynadigma inanan reklamverenler, tiiketicilere gonderilen reklamin giivenilir oldugundan
emin olmak ister. Bir reklam ne kadar daha giivenilir ise okuyucularin reklamdaki iddialarin
dogru olduguna ikna olma olasiligi da o kadar yiiksek olacaktir ve o reklama yonelik
siipheleri azaltacaktir (Cotte vd., 2005). Ote yandan reklam giivenilirliginin dnemini, reklam
mesajiin etkililigini ve ikna ediciligini gelistirmedeki rolii etki modelleri hiyerarsisi

tarafindan da vurgulanmaktadir (Gunther ve Thorson, 1992).

Genel olarak, tiiketiciler reklama karsi olumlu veya olumsuz tutumlara sahip
olabilmektedirler. Caligmalar (Ducoffe, 1996; Tsang, Ho ve Liang, 2004; Chowdhury,

Parvin, Weitenberner ve Becker, 2010) reklama kars1 daha olumlu tutumlari olan bireylerin
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reklamlar1 giivenilir, bilgilendirici, eglenceli, zevkli, inanilir vb. buldugunu ortaya

koymaktadir.

Choi ve Rifon (2002), yapisal esitlik modellemesini kullanarak ¢evrim igi reklam
giivenilirliginin etmenlerini ve sonuglarini arastirmiglardir.  Siiphecilik ve giivenilirlik
arasindaki olumsuz iliskiyi ortaya c¢ikarmislardir. Yiiksek diizeyde siiphecilik, diisiik
inanilirliga yol agacaktir. Caligma giivenilirlik algilarinin, satin alma niyeti ile sonuglanan
reklam ve marka tutumunu etkiledigini bulgulamistir. Sonuclar, web sitesinin
giivenilirliginin marka tutumu ve satin alma niyeti tizerinde dogrudan bir etkisi olmamasina

ragmen, reklamverenin giivenilirliginin etkili oldugunu vurgulamislardir.

Goldberg ve Hartwick (1990) ¢alismalarinda genellikle reklamlara yonelik daha fazla
stipheci tiiketicilerin reklamlara daha az giivendigini, reklamla daha az etkilesim igerisinde
oldugunu ve duygusal ¢ekiciliklere bilgi amacl ¢ekiciliklerden daha olumlu yanit verdigini
ortaya koymuslardir. Ayrica, reklama yonelik daha fazla siipheciligin, reklamin daha az
dikkat edilmesini ve reklam dis1 bilgi kaynaklarina daha fazla egilim gosterdiklerini ortaya
koymuslardir. Yiiksek reklam siipheciligi, reklamin gegerliligindeki genel bir giivensizligi
yansitmaktadir. Yiiksek siipheciligi olan tiiketicilerin reklamlar1 gormezden gelebilmekte ve

diger kaynaklardan iiriin/hizmet bilgisi almaya daha fazla egilimli olabilmektedir.

Tiiketicilerin reklama yonelik en genel tutumlarindan biri olarak Mangelburg ve
Bristol’e (1998) gore siliphecilik, tiiketicilerin reklam mesajlarina etkili bir sekilde yanit
vermelerinin 6nemli bir yoludur. Siipheci bir tiiketici muhtemelen reklamin giivenilirliginden
siiphe duyacaktir ve bunun sonucunda reklam iddialarinin kabul edilme olasilig1 azalacaktir

(Holbrook, 1978).

Tiiketiciler genellikle reklam konusunda siiphecidirler ve reklamlar iiriiniin/hizmetin
yalnizca olumlu tarafim1 ifsa ettiginden reklam mesajlarinin giivenilirliginden siiphe
duymaktadirlar (Obermiller ve Spangenberg, 2000). Obermiller, Spangenberg ve
MacLachlan (2005) tiiketicilerin, isletmenin tiiketicilerini ikna etmek igin benimsedigi
reklam tiiriinden bagimsiz olarak tiim reklamlarin gilivenilirligini degerlendirdigini ifade
etmiglerdir. Siipheci tiiketicilerin reklam1 daha az sevdigini, giivendigini ve reklama daha az

ilgi gosterdigini ortaya koymuslardir. Ayrica daha siipheci tiiketicilerin reklam iddialarina
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katilma olasiliklar1 daha diisiikken, daha az siipheci tiiketicilerin mesaj1 islemeye motive

olma olasiliklar1 daha yiiksektir.

Johnson ve Kaye (1998), tiikketicilerin web’deki reklamlara karsi daha yiiksek diizeyde
stiphecilik sergilediklerini bulmuslardir. Web yayimnlarin1 geleneksel olarak sunulan
muadilleri kadar giivenilir gorlip gormediklerini incelemek i¢in ¢evrim i¢i olarak siyasetle
ilgilenen Web kullanicilarini {izerinde aragtirma yapmislar ve giivenilirligin internet i¢in ¢ok
onemli oldugunu ortaya koymuslardir. Ciinkii ge¢mis arastirmalar, insanlarin giivenilir
olarak algilamadiklar1 medyaya daha az dikkat etme olasiliklariin daha diisiik oldugunu
gostermektedir. Bu ¢aligma, ¢cevrim i¢i medyanin geleneksel versiyonlarindan daha giivenilir
olarak degerlendirilmesi gerektigini belirtmektedir. Ayrica tiiketiciler, ¢gevrim i¢i sosyal ag
sitelerinden elde edilen bilgilere giivenmemektedir. Bir reklam araci olarak ¢evrim i¢i sosyal
ag sitelerine tiiketiciler, ¢evrim ici sosyal ag sitelerinden elde edilen bilgilere glivenmemekle
birlikte ¢evrim i¢i sosyal ag sitelerinin giivenilirliginden yoksun olduguna inanmaktadirlar.
Bu ortamda reklam iddialarimin ¢ok az denetlendigini algilamaktadirlar (Kelly, Kerr ve

Drennan, 2010, s.24).

Mohr, Eroglu ve Ellen (1998) siipheciligin sadece reklamin 6zii hakkinda degil, ayn1
zamanda reklamlarin ardindaki neden hakkinda da siipheye sebep oldugunu ileri siirmektedir.
Ote yandan siipheci miisterilerin ancak giivenilir kanit bulduklarinda ve faydali bilgiler elde

ettiklerinde ikna olduklarini belirlemislerdir. Bu baglamda gelistirilen hipotez;

HS: Reklam giivenirliligi ile sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlara yonelik

stiphecilik arasinda negatif yonde bir iliski vardir.

Literatiirde reklama yonelik eglence kavrami, bir reklamin yiiriitiilmesi ile ilgili
reklamin irite etmesinin aksine genel olarak olumlu bir degerlendirme veya duygu olarak
tanimlanmaktadir (Lastovicka, 1983). Eglence, reklamlara maruz kalma sirasinda yiiksek
derecede zevk ve etkilesimdir. Eglence tiiketicilerin kagis, eglence, estetik zevk veya
duygusal saliverme ihtiyaglarini karsilamakta ve tiiketicilerin reklam degeri algilarini olumlu

yonde etkileyebilmektedir (Ducofte, 1996).

Gecgmiste yapilan arastirmalar, reklamlarin alicilart eglendirmeye yardimer oldugunu

bulmustur. Bu baglamda Alwitt ve Prabhakar (1992), TV reklamlarinin eglence islevini
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incelemis ve insanlarin TV reklamlar1 tarafindan eglendirildigini bulmuslardir. Benzer
sekilde Mittal (1994), insanlarin reklamlar1 eglenceli bulduklarini ileri stirmiistiir. Ayrica,

insanlarin gergek TV programlarindan daha ¢ok reklamlardan keyif aldiklarin1 bulmugslardir.

Sosyal ag platformlar1 dogast geregi etkilesimlidir ve farkli markalarin banner
reklamlarin1 ayni platformda ve ayni anda goriintiileyebilmektedir; seyirciyi eglendirme
giiciine sahiptirler. Kim ve Lee (2010), iiniversite 6grencilerinin sosyal aglari eglence, zaman
gecirme, sosyal etkilesim, bilgi arama, bilgi saglama ve profesyonel ilerleme olmak {izere
alt1 ana nedenden dolay1 kullandiklarin1 belirtmiglerdir. Taylor ve digerleri (2011) sosyal ag
reklamlarinin, izleyicilere eglence degeri saglamadigini belirtmislerdir. Aynm1 g¢aligma
eglencenin, tiiketicilerin reklamlara yonelik tutumlari {izerinde bilgilendirmeye kiyasla
neredeyse dort kat daha fazla olumlu yonde etki giicii sergiledigini bildirmislerdir (Kim ve

Lee, 2010; Taylor vd., 2011°den akt. Saxena ve Khanna, 2013, s.18-19).

Eglence unsuru, kullanicilarin sosyal ag site reklamlarini kabul etmeye yonelik
tutumlar1 lizerinde 6nemli olumlu bir etkiye sahiptir. Sosyal ag siteleri ne kadar eglenceli
icerik saglarsa kullanicilar reklamlar1 okuma veya izleme siirecinde o kadar eglenceli ve
ilging algilamaktadirlar. BOylece kullanicilar kendilerini rahat, mutlu hissedecekler ve
olumlu duygular1 reklamlar1 kabul etmeye donlisecek ve boylece reklam etkililigi

saglanacaktir (Fan ve Gao, 2021, s.13).

Schlosser, Shavitt ve Kanfer (1999), internet reklamlarina yonelik internet
kullanicilarinin tutumlar1 {izerine yaptiklart ¢aligmada eglence faktoriiniin kullanicilarin
tutumlari iizerinde etkisi oldugunu ortaya koymuslardir. Ote yandan literatiirde mobil
reklamlara yonelik tutumlarda eglence unsurunun reklam degerini ve reklamlara yonelik
tutumu etkiledigi yoniinde ¢aligmalar mevcuttur (Tsang, Ho ve Liang., 2004; Wang vd.,
2020).

Bennett, Ferreira ve Tsuji (2006), insanlarin Super Bowl yaymini reklamlarinin kadar
onemli bulduklarini belirtmislerdir. TV reklamlarin1 eglence agisindan sanal reklamlarla
karsilagtirarak, TV reklamlarinin eglence degerinde daha yiiksek puan almasi gerektigi
konusunda da tatmin olmuslardir. Internet reklamlari i¢in daha diisiik puan almanin mantigi,

bu reklamlarin sinirlt bir siire i¢in goriinmesi ve oyunun akisini kesintiye ugratmak yerine
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yayina karismasi gerektigi gergegidir. Bununla birlikte, reklamlardaki eglencenin reklama
yonelik tutumla olumlu bir sekilde baglantili oldugunu savunmuglardir. Sosyal ag
sitelerindeki fenomenlerin takipgileri izerinde olumlu bir tutum olusturmak i¢in paylastiklari
icerikte eglendirme ve bilgilendirme unsurlarina yer vermekte ve bu faktorler ¢cergevesinde
reklamlarin1 ve igeriklerini sekillendirmektedirler (Yuan ve Lou, 2020, s.10). Ayrica
tilketicilerin reklamlardan zevk alma duygulari, reklamlara yonelik genel tutumlarinin
aciklanmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Tsang, Ho ve Liang, 2004). Bunun yani sira
Gaber, Wright ve Kooli (2019) de calismalarinda Instagram reklamlarina yonelik tiiketici
tutumlarinda eglencenin Instagram reklamlarina yonelik tutumlari: olumlu ve 6nemli dl¢lide

etkiledigini belirlemislerdir.

Eglendiricilik, reklam siipheciligini en ¢ok etkileyen degiskenlerden biridir. Literatiir
de eglence faktoriinliin reklam silipheciliini azaltabilecegi ve mesajin ¢ekiciligini
giiclendirecegi yer almaktadir. Khuhro ve digerleri (2015) reklamlardaki eglencenin reklama
yonelik siiphecilikle negatif iliskili oldugunu bulmustur. Ote yandan pazarlamacilar ve
reklamverenler mesajlarin1 eglence unsuruyla iliskilendirerek kullandiklarinda olumlu etki
olusturabilirken kiiltiirel farkliliklar popiiler ¢ekiciligin olumsuz etkiler yaratabilecegini
savunmaktadir (Khuhro vd., 2015). Ayrica Jamil ve Qayyum (2019) da eglencenin ¢evrim

ici reklamciliga yonelik siipheciligi olumsuz etkiledigini ortaya koymuslardir.

Eglence, reklami yapilan {irlinlerle ilgili daha fazla bilgi icin tiiketicilerin internet
reklamlarini tiklama davranislarini olumlu yonde etkiler (Mahmoud, 2013). Bu noktadan
hareketle tiiketicinin yanlis bilgilendirilmesine neden olan reklam mesajlar1 ne kadar eglence
unsurunu barindirsa da tiiketiciler tarafindan reklama yonelik siiphe yaratacaktir ve reklama

tiklama davranigini olumsuz etkileyebilecektir. Bu baglamda gelistirilen hipotez;

He6: Eglendiricilik ile sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlara yonelik siiphe arasinda

negatif yonde bir iligki vardir.
H7: Eglendiricilik ile giivenirlilik arasinda pozitif yonde bir iligki vardir.
Bir reklamin bilgilendiriciligi, reklam mesajinin, aliciyr farkli irtin ve hizmet

alternatifleriyle bilgilendirerek, tiiketicinin istedigi en fazla tatmini elde etmesi olarak

tanimlanabilmektedir (Ducoffe, 1996, s.22) ve ilgili bilgileri basarili bir sekilde sunabilme

160



yetenegidir (Oh ve Xu, 2003’den akt. Khasawneh ve Shuhaiber, 2013, s.3). Literatiirde
reklamlarin bilgi vermesinin tiiketiciler tizerindeki etkilerinde farkli goriisler hakimdir. Fakat
bilgi, stipheciligin anlamli bir yorumlayicis1 olarak kabul edilmektedir (Elpeze Ergec, 2006,
s.163). Bunun yan1 sira Garg (2019, s.208) calismasinda siiphecilik ile reklamlara glivenme,
bilgilendirici ve duygusal c¢ekiciliklere verilen yanitlar gibi belirli reklam degiskenleri

arasindaki iliski bulundugunu ortaya koymustur.

Bilgilendirici olma o6zelligi, kullanicilarin sosyal ag site reklamlarinin kabuliine
yonelik tutumlari iizerinde 6nemli bir olumlu etkiye sahiptir. Sosyal ag site tarafindan ne
kadar yeterli bilgi saglanirsa, kullanicilarin  bilgi ihtiyaglarmi o kadar etkili
karsilayabilmektedir. Bu bilgilerin kullanicilar i¢in degeri ne kadar biiyiik olursa,
kullanicilarin yeni tiiketim bilgilerini zamaninda anlamalar1 o kadar uygun olmakta ve
kullanicilarin sosyal ag site reklamlarina kars1 tutumu o kadar olumlu olmaktadir. Reklama
kars1 olumlu bir tutumla kullanicilar, reklam etkisini saglamak i¢in yeterli bilgiye sahip

reklamlara daha agik olacaktir (Fan ve Gao, 2021, s.13).

Sosyal medyanin temel motivasyonlarindan biri bilgi aligverisidir (Muntinga,
2011’den akt. Haida ve Rahim, 2015, s.2). Sosyal medyanin bilgi yonelimi géz Oniine
alindiginda bu sosyal medya kullanicilarinin bilgilendirici reklam sitelerine agik olmasi
oldukca faydalidir ve 6nemlidir. Reklam, bilginin iletilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.
Bilgilendiricilik, reklamin miisterilerin ihtiya¢larini karsilamak i¢in miisterilere bilgi sunma
yetenegi olarak goriilebilmektedir (Ling, Piew ve Chai, 2010, s.117). Literatiir, reklamin
algilanan bilgi degeri ile tiiketicilerin reklama yonelik genel tutumlari arasinda iliski

kurmaktadir (Haida ve Rahim, 2015, s.2).

Aydm (2018), dijital reklamlarin en yeni ve hizla biiyiiyen bigimlerinden biri olan
sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlar1 anlamay1 amacladigi ¢alismasinda giivenilirlik,
kisisellestirme, bilgilendiricilik ve eglencenin reklam degeri ilizerinde dogrudan olumlu
etkileri oldugunu ve sosyal medya reklamlaria yonelik tutumlar {izerinde dolayl etkileri
oldugunu gostermektedir. Ayrica kisisellestirme, diger tiim ilgili yapilar etkileyen 6nemli

bir faktor olarak ortaya ¢ikmustir.
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Obermiller, Spangberg ve MacLachan (2005), egitim diizeyi arttik¢a bilgilendirici
reklamlar1 duygusal reklamlara kiyasla daha ¢ok siipheci olduklarini ortaya koymustur. Ote
yandan Frestad ve Wright (1994), duygusal ¢ekiciligin pazarlamacilar tarafindan 6zellikle
tiiketicilerin bilgisel arglimanlara kars siipheci direnclerinden kaginmak i¢in gelistirildigini
oOne siirmiistiir. Fristad ve Wright (1994) calismalarinda tiiketicilerin bilgilendirici reklamlara
duygusal olan reklamlara gore daha olumsuz bir tutum sergilediklerini; bilgi diizeyi arttik¢a

stiphecilik diizeyinin de arttigini belirlemislerdir.

Atar ve Ispir (2019, 5.319-320) geleneksel ve sosyal medyada reklamlara yonelik tutum
ve reklam degeri arasindaki iligkiyi arastirdiklart ¢alismalarinda sosyal medyada yer alan
reklamlarin geleneksel medyada yer alan reklamlara kiyasla katilimeilarin bilgilendirici ve
eglendirici buldugunu; bdylece sosyal medyada reklam degerinin daha yiiksek algilandigini
ortaya koymuslardir. Reklamda eglence faktoriiniin artmast durumunda reklam degerinin de
arttigin1 ifade etmektedirler. Bunun yani sira katilimcilarin internet ve sosyal medyay1 daha

gercekei, dogru ve interaktif reklam kaynagi olarak gordiigiinii vurgulamaktadirlar.

Holbrook ve Batra (1987) da duygusal cekiciligin tiiketicilerin 6znel reklam etkinligi
yargilariyla pozitif olarak iligkili oldugunu bulmuslardir. Bu nedenle reklam siipheciligi,
reklamlarin bilgi igerigine inanmamay1 yansittig1 i¢in yiiksek reklam siiphecileri bilgi

iddialarin1 reddedebilmekte ve bilgi ¢ekicilikleri ¢ok az ikna giicline sahip olabilmektedir.

Bilgilendirici reklamlar ilgi ¢ekici, ikna edici ve etkili reklamlardir (Aaker ve Norris,
1982, s. 70). Ote yandan tiiketiciler ihtiya¢ duyduklari bilgileri edinmek icin reklama dikkat
etmektedirler. Reklamin {iriin veya hizmet hakkinda bilgi verdigine inanan tiiketiciler
reklama daha cok dikkat etmekte, reklama giivenerek daha kolay ikna olmaktadirlar.
Yapacaklan tercihlerle ilgili bilgi elde etmek i¢in reklamlar1 daha ¢ok inceleyecek olan
tilketicilerin reklamlara yonelik tepkileri olumlu olacaktir (Cakir ve Cakir, 2012, s. 41).
Ritchie (2001), yetersiz bilginin tiiketici tarafindan reklam iddiasini bir aldatma girisimi
olarak algilamasina ve reklam mesajin1 yanlis yorumlamasina neden olacagini belirtmis ve
bdylece tiiketicinin reklama yonelik siipheciligini neden olacagini ifade etmistir.
Okozaki’nin (2004) mobil reklamlara yonelik tiiketici tutumlarini belirlemeye yonelik

yaptig1 calismasinda reklamlar ile bilgilendirmenin tiiketiciler {izerinde olumlu bir sekilde
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etki yaratacagini belirlemistir. Reklamlarda duygusal c¢ekicilige karsi bilgilendirici
cekiciliklerin, kapali mesajlara karst da agik mesajlarin  kullanilmast siipheciligi
etkilemektedir (Obermiller ve Spangenberg, 1998, s.161). Buna karsin isletmelerin
reklamlarin tiiketiciler i¢in degerli kilmalar1 i¢in Oncelikle reklamlarinda bilgi icerigi
saglamaya odaklanmalar1 gerektigi literatiirde vurgulanan 6nemli noktalardan biridir (Haida

ve Rahim, 2015, s.7; Saxena ve Khanna, 2013, s.23).
Bu baglamda gelistirilen hipotezler:

H8: Bilgilendiricilik ile sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlara yonelik siliphe

arasinda negatif yonde bir iligki vardir.
H9: Bilgilendiricilik ile reklam giivenilirligi arasinda pozitif yonde bir iliski vardir.

Ayrica literatiirden elde edilen bilgiler dogrultusunda asagidaki hipotezler

gelistirilmistir.

H10: Gizlilik endigesinin sosyal ag sitelerine yonelik siiphe iizerindeki etkisinde

giivenirliligin araci bir rolii vardir.

H11: Bilgilendiricili§in sosyal ag sitelerine yonelik siiphe tizerindeki etkisinde

giivenirliligin arac1 bir rolii vardir.

H12: Eglendiriciligin sosyal ag sitelerine yonelik siiphe tiizerindeki etkisinde

giivenirliligin arac1 bir rolii vardir.

H13: Algilanan kisisellestirmenin sosyal ag sitelerine yonelik siiphe tizerindeki

etkisinde giivenirliligin arac1 bir rolii vardir.
4.3.Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini Tiirkiye’de sosyal ag sitesi kullanicis1 olan, 18 yas ve
iistiindeki kisilerden olugsmaktadir. “We are Social” ve “Hootsuite” ortakligiyla hazirlanan
“Digital 2022 Turkey” raporunun bulgularina gére 2022 Ocak ay1 itibari ile Tirkiye’nin
toplam niifusu 2021 ile 2022 yillart arasinda 612 bin (%0,7) artarak yaklasik 85,30 milyona
ulagmistir. Bu niifusun ise 69,95 milyonu internet kullanicisi iken 68,90 milyonu ise aktif

olarak sosyal medya kullanicisidir (http-5). TUIK 2021verilerine gore 31 Aralik 2021 tarihi
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itibartyla 15-19 yas arasi niifusu olusturan kisi sayis1 6.229.709; 20 yas ve istii niifusu
olusturan kisi say1s1 ise yaklasik 1.578.887.67 dir (TUIK, 2022). Buna karsin bdyle bir evren
icerisindeki herkese ulagsmak uygulamada miimkiin olmadigi i¢in bu arastirmada 6rnekleme

stirecine gidilmistir.

Aragtirmanin ana kiitlesini Tiirkiye’de yasayan ve sosyal ag sitelerini kullanan
kisilerden olusturmaktadir. Bu baglamda arastirmada 6rnekleme yontemi olarak olasilikli
olmayan oOrnekleme yontemlerinden biri olan kartopu Ornekleme yoOnteminden

yararlanilmstir.

Kartopu 6rneklemesi, olasilikli olmayan bir 6rnekleme yontemidir. Bu yontem, hedef
ozelliklere sahip konulara erismenin zor oldugu durumlarda uygulanmaktadir (Naderifar,
Goli ve Ghaljaie, 2017, s.2). Kartopu drneklemesi bir agdaki vakalar1 6rneklemek (veya
se¢mek) i¢in bir yontemdir. Kartopu 6rneklemesi ¢ok agamali bir tekniktir. Bir veya birkag
kisi veya vaka ile baslar ve ilk vakalara olan baglantilara gore yayilmaktadir. Segcilen ilk
katilimcilardan, ornekleme dahil edilebilecek bir dizi baska katilimci 6nermesi ve bu
kisilerden de orneklem icin ek katilimcilar 6nermeleri istenmektedir. Bu islem, 6rneklem

yeterince biiylik kabul edilene kadar devam etmektedir (Neuman, 2014, s.275).

Genel olarak kartopu drnekleme temel sosyal boyutlarinin (sosyal aglar, gii¢ iliskileri
ve sosyal sermaye) etkilesimsel nitelikteki benzersiz sosyal bilginin verimli bir sekilde
iiretilebilecegi dinamik anlar agan bir siiregtir (Noy, 2008, s.328). Calismanin konusu 6zel
ag kaliplarina uygun ise 6zellikle tercih edilebilir. Ancak ag baglantilarina dayali kartopu
orneklemesi baska birgok arastirma amaci i¢in de verimli bir sekilde kullanilabilmektedir.
Katilimcilar arasindaki bu tiir iligkiler, bu 6rnekleme yontemi i¢in ortak bir baglangi¢ noktast
oldugundan yonteme ag orneklemesi de denilmektedir. Ancak kartopu Orneklemesi daha
genel ve daha uygun bir terimdir ¢iinkii katilimcilarin 6rneklem igin yeni birim 6nerileri her
zaman ag iligkilerine dayal1 degildir. Bunun yerine, katilimcilardan ¢alisma i¢in 6zellikle iyi
bilgi kaynag1 olacagini diistindiikleri kisileri dnermeleri istenebilmektedir (Grenmo, 2019,
$.601-602). Bu baglamda kartopu 6rneklemede sosyal medya platformlar: araciligiyla yeni
katilimcilara ulasilabilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2017, s133). Ayrica &rneklem
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olustururken miimkiin oldugunca her bir cinsiyet, yas ve egitim diizeylerini temsil edecek

katilimcilarin aragtirmaya dahil edilmesi gbz 6niinde bulundurulmustur.

Orneklem olusturulurken evren biiyiikliigii dikkate alinarak %5’lik bir belirlilik
diizeyi ile ¢alisilmistir. Bu da 6rneklem 0Ozelliklerinin evren 6zelliklerinden %5’ten fazla
degisme gostermeyecegini belirtmektedir.  Bu baglamda %95 giiven diizeyi elde
edilmektedir. Bu dogrultuda %5’lik belirleme diizeyindeki o6rneklem biiyiikliigiine dair

kotalar Tablo 4.1.’de verilmistir.

Tablo 4.1. %50.05 diizeyindeki orneklem biiyiikliikleri

Evren + 0.03 6rnekleme hatasi (d) | . 0.05 6rnekleme hatasi (d) +0.10 6rnekleme hatasi(d)
Biiyiikliigii | p=0.5 p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 p=0.8 p=0.3 | p=0.5 | p=0.8 p=0.3
q=0.5 =02 | g=0.7 | gq=0.5 q=0.2 q=0.7 | g=0.5 q=0.2 q=0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 Milyon | 1067 683 896 384 245 323 96 61 81

Tablo 4.1.°de gosterildigi tizere 1000000 tizerindeki evren biiyiikliigii kapsaminda
%S5’lik belirlilik diizeyine gore drnekleme karsiligi 384 olarak belirlenmistir. Bu dogrultuda
en az 384 kisiye ulagmak kosuluyla goniillii olarak calismaya katilmak isteyen, sosyal ag

sitelerini kullanan, 18 yas ve lstii kisilere arastirmaya dahil edilmistir.
4.4.0l¢ciim Aracinin Gelistirilmesi

Calismada kullanilan arastirma modeli dahilindeki degiskenler, literatiirde daha
onceden yapilmis, giivenirligi ve gecerliligi yine aymi calismalarda test edilmis olan
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Olgeklerle oOlglimlenen degiskenlerden olusmaktadir. Bu baglamda anket oOlgegi
olusturulurken reklama yonelik tutumu etkileyen ve reklama yonelik siipheye neden olan
faktorleri inceleyen ¢alismalardan yararlanilmigtir. Reklama yonelik stiphe 6l¢egi Obermiller
ve Spangenberg (1998); gizlilik endisesi 0l¢egi Baeck ve Morimoto (2012); bilgilendiricilik
ve eglendiricilik 6lgegi Ducoffe (1995), reklam giivenirligi dlgegi MacKenzie ve Lutz
(1989), Liu vd., (2012); algilanan kisisellestirme 6l¢egi Xu, Liao ve Li (2008) tarafindan
yapilan ¢aligmalardan alinarak ifadeler ¢aligmaya uygun bir sekilde uyarlanmistir. Ayrica
siiphe kavraminin sozliik anlaminin olumsuz olmasina karsin siiphe Slgeginde yer alan
ifadeler olumlu anlam tagimaktadir. Bu baglamda siliphe 6l¢egine verilen yanitlar asasinda

ne kadar derecede sliphe duymamay1/siiphelenmemeyi 6lglimlemektedir.

Orneklemi temsil edecek gruplarinin sayilar1 belirlenmeden 6nce Anadolu Universitesi
Etik Kurulu’na tez caligmasi i¢in bagvurulmus ve calismanin yapilabilirligini onaylayan

belge alinmustir.

Arastirmada kullanilan anket formu tezin sonunda EK-2’de yer alip, li¢ boliimden
olusmustur. 1k béliimde cinsiyet, yas ve egitim durumlarina dair demografik sorulara yer

verilmistir.

Ikinci boliimde katilimcilarin ortalama haftada kag saat internet ve sosyal ag sitelerinde
vakit gecirdikleri ve hangi sosyal ag sitelerini kullandiklarin1 belirlemeye iliskin sorular

sorulmustur.

Uciincii boliimde ise sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlara ydnelik siiphe dlgegi ve
siipheciligi etkileyen faktorlerle (Reklama yénelik siiphe olcegi, Gizliki endisesi ol¢egi,
Bilgilendiricilik ve Eglendiricilik ol¢egi, Reklam Giivenirligi olgegi, Algilanan
kisisellestirme olcegi) ilgili ifadeler bulunmaktadir. 6 farkli olgekte 5°li Likert tipi (1:
Kesinlikle Katilmiyorum, ................ , 5: Kesinlikle Katiliyorum) o6l¢egine dayali

ifadelerden olusmaktadir.
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4.4.1. Uzman Goriisii

Kapsam gecerliligi (content validity) bir degerlendirme aracinin 6gelerinin belirli bir
degerlendirme amaci i¢in hedeflenen yapiyla ilgili ve onu temsil etme derecesidir (Haynes,
Richard ve Kubany, 1995, s.238). Kapsam gegerliligi, veri toplama aracinin gergekten
istenilen seyi Ol¢lip 6lgmedigini uzmanlar tarafindan degerlendirilmesine dayali olarak
ilgilenilen degiskenleri 6l¢mek i¢in kullanilmaktadir (Teddlie ve Tashakkori, 2009, s.184).
Bu baglamda literatiir taramalar1 sonucunda olusturulan anketin nihai haline getirilmesinden
once kullanilan 6lgeklerin Ingilizce olmasindan kaynakli ilgili dlgeklerin Tiirkgeye
uyarlanmasi icin dlgeklere iliskin ifadeler arastirmaci, 3 alan uzmam (Halkla Iliskiler ve
Reklamcilik) ve 1 dil uzmani olmak iizere toplamda 5 kisiye damsilmistir. Oncelikle dlgek
maddeleri Ingilizceden Tiirkgeye-Tiirkgeden Ingilizceye uyarlanmistir. Sonrasinda 6neriler
ile birlikte anlagilmasi gii¢ ve net olmayan maddelerde degisiklik yapilmistir. Gerekli olan
diizeltmelerin yapilmasi ile birlikte 6l¢ek maddeleri nihai haline getirilmistir. Nihai haline

getirilen anket formuyla ¢alismanin pilot testi uygulanmstir.

4.4.2. Pilot Calisma
Verilere iliskin 6lgeklerin son haline getirilmesinin ardindan, sosyal ag sitesi kullanan
toplamda 387 katilimciya ulasilmig fakat 4 anketin cevaplarinin ¢eliskili olmasindan dolay1

383 anket degerlendirmeye alinmistir.

Pilot ¢alismast sonucu dlgeklerin glivenirligi Cronbach’s o katsayist ile test edilerek
sonuclar bulgular baslig1 altinda yer alan pilot ¢alisma sonuglar1 kisminda detayli olarak
verilmistir. Burada kisaca deginmek gerekirse sosyal ag sitelerindeki reklama yonelik siiphe
0,91; algilanan kisisellestirme 0,88; gizlilik endigesi 0,92; reklam giivenirliligi 0,83;
bilgilendiricilik 0,89; eglendiricilik 0,91 a katsayisina sahip oldugu ortaya konmustur. Bu
baglamda tiim dlgeklerin literatiirde esik deger olarak nitelendirilen 0,70’in iizerinde oldugu

icin giivenilir olarak degerlendirilmektedir (Hair vd., 2014, s.123).

Sosyal ag sitelerindeki reklama yonelik siiphe Olceginin yeniden kullanildiginda
orijinal yapiya uygun olup olmadigini, gecerlilik saglanip saglanmadigini saptamak, dlgegin
faktor yiiklerinin ve faktdr yapisinin incelemek icin dogrulayici faktdr analizi yapilmistir.

DFA modifikasyon indislerinde “Sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlarin amac tiiketiciyi
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bilgilendirmektir.” ifadesi 6l¢ek igerisinde iyi uyum gostermedigi saptanmistir. S6z konusu
ifadenin ¢ikartilmasi sonucunda model uyum degerlerinin iyilesecegi goriilmiistiir. Bu
nedenle ifade dogrulayici faktér analizinden cikartilarak analiz tekrar yapilmstir.
Tekrarlanan DFA isleminden sonra uyum iyiligi indekslerinin ideal oldugu belirlenmistir.
DFA’dan elde edilen faktdr yiikii (standardize edilmis yliklenme tahminleri) en az 0,50 ve
ideal olarak belirlenmesi i¢in 0,70 olmalidir (Hair vd., 2019, s. 151). DFA sonucunda 6l¢ege

iligkin faktor yiiklerinin 0,50 nin iizerinde oldugu belirlenmistir.

Gizlilik endigesi 6l¢eginin yeniden kullanildiginda orijinal yapiya uygun olup
olmadigini, gecerlilik saglanip saglanmadigini saptamak ve olgegin faktor yiklerinin ve
faktor yapisinin incelemek i¢in dogrulayici faktdr analizi yapilmistir. DFA modifikasyon
indislerinde “Kisisel bilgilerin siklikla kétiiye kullanildigina inaniyorum” ifadesi 6lgek
icerisinde iyi uyum gdstermedigi saptanmistir. S6z konusu ifadenin ¢ikartilmasi sonucunda
model uyum degerlerinin iyilesecegi goriilmiistiir. Bu nedenle ifade dogrulayici faktor
analizinden ¢ikartilarak analiz tekrar yapilmistir. Tekrarlanan DFA isleminden sonra uyum
iyiligi indekslerinin ideal oldugu belirlenmistir. DFA’dan elde edilen faktor yiiki
(standardize edilmis yiliklenme tahminleri) en az 0,50 ve ideal olarak belirlenmesi i¢in 0,70
olmalidir (Hair vd., 2019, s. 151). DFA sonucunda 6l¢ege iliskin faktor yiiklerinin 0,50’ nin

iizerinde oldugu belirlenmistir.

Pilot calismada toplanan verilerle DFA yapilmis ve sosyal ag sitelerindeki reklama
yonelik siiphe ve gizlilik endisesi dl¢eklerinde yer alan iki ifadenin (Sosyal ag sitelerinde yer
alan reklamlarin amaci tiiketiciyi bilgilendirmektir - Kisisel bilgilerin siklikla kétiiye
kullanildigina inaniyorum) 6lgek icerisinde iyi uyum gostermedigi belirlenmistir. Bu nedenle

Olcekte yer alan bu ifadeler ¢ikartilarak anket son haline getirilmistir.
4.5.Saha Caliymasinin Uygulanmasi

Pilot ¢aligma uygulanmasindan elde edilen bulgular 15181inda anket formuna son hali
verildikten sonra Google Anketler uygulamasi ile dijital ortama aktarilmistir. WhatsApp,
Instagram, Facebook platformlar1 araciligiyla anket formu 28.04.2021-02.02.2022 tarihler
arasinda 18 yas ve Ustii, sosyal ag sitelerini kullanan ve goniillii olarak katilmay1 kabul eden

katilimcilara uygulanmistir.  Farkli kullanici  goriislerinin  de yer aldigi 6rneklem
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olusturulmasini saglamak amaciyla anket formunun olabildigince farkli kullanicilara
gonderilmesine 6zen gosterilmistir. Bunun neticesinde yaklasik 10 ay dolasimda kalan anket

formu neticesinde 1048 kisiye ulasilmistir.

4.6.Kullanilan Analizler ve Testler

Elde edilen veriler IBM SPSS Statistics 25.0 ve IBM SPSS AMOS 22.0 paket
programlar1 kullanilarak analiz edilmistir. Arastirmada veriler ise online anket yontemi ile
elde edilmistir. Online yontemde ise sorular Google Documents yardimiyla hazirlanmig ve
Google Drive uygulamasina yiiklenerek anket linki sosyal ag siteleri (Whatsapp, Facebook,
Instagram) araciligiyla ilgili kisilerle paylasilmistir. Elde edilen veri setinde dncii analizler
gerceklestirilmigtir. Bu baglamda veri setinde eksik veya uygun olmayan cevaplara dair
temizleme islemi yapilmistir ve tek degiskenli ve ¢cok degiskenli normallik varsayimlarinin
kontrolii gergeklestirilmistir. Sonrasinda gecerlilik ve giivenirlik analizleri baglaminda
acimlayict ve dogrulayict faktdr analizi, Cronbach’s o giivenirlik analizi yapilmigtir
(Biiytikoztiirk, 2008; Hair vd., 2019). Calismada kullanilan dlgeklerin giivenilir ve gegerli
olduklar1 kanitlanmas1 sonuncunda yapisal esitlik modellemesi yaklagimi ile birlikte

aragtirma modelinin testi uygulanmaigstir.
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S. BULGULAR

Bu baglik altinda arastirmaya yonelik elde edilen verilerin analizlerine yer verilmistir.

5.1.Toplanilan verilere iliskin 6n analizler

Arastirma kapsaminda 1048 kisiden veri toplanmistir. Toplanan veriye Microsoft
Excel programinda yapilan 6n kontrol neticesinde 12 kisiye ait verinin tekrar eden yanitlar
seklinde dolduruldugu tespit edilmesi sonucu bu verilerin analizden ¢ikartilmasi islemi
gerceklestirilmistir. Kalan 1036 veri ile normallik sayiltisinin (varsayiminin) kontrolii

adimina gecilmistir.

Verilerin temizlemesinin ardindan verilerin normal dagilim gosterip gdstermediginin
belirlenmesi i¢in normallik testi yapilmistir. Herhangi bir degiskenin dogasini anlamanin
baslangi¢ noktasi, dagiliminin seklini karakterize etmektir (Hair vd., 2019, s.51). Normallik,
veri dagiliminin normal dagilima karsilik gelme derecesini ifade etmektedir. Istatistiksel
analizlerde bir¢ok testin uygulanabilmesi verilerin normal ya da normale yakin dagilmasi
onem arz etmektedir (Hair vd., 2019, 5.48). Istatistiksel yontemler, ¢esitli temel varsayimlara
dayanmaktadir. Yaygin bir varsayim, rastgele bir degiskenin normal olarak dagildigidir.
Bircok istatistiksel analizde, normallik genellikle herhangi bir ampirik kanit veya test
olmaksizin uygun bir sekilde varsayilmaktadir. Ancak normallik, bircok istatistiksel
yontemde kritik 6neme sahiptir. Bu varsayim ihlal edildiginde yorum ve ¢ikarim giivenilir
veya gecerli olmayabilmektedir (Park, 2015, s.1). Bu baglamda calismada tek degiskenli

normallik ve ¢ok degiskenli normallik varsayimlar1 kontrol edilmistir.

Verilere parametri testlerin uygulanabilmesi i¢in normal dagilim gostermesi
gerekmektedir. Bu baglamda normallik, tek degiskenli ve cok degiskenli olarak iki kategorisi
bulunmaktadir. Tek degiskenli normallik, 6rneklem (veri seti) igerisinde her bir degiskene
iligkin verilerin normal dagilim gostermesini, cok degiskenli normallik ise degiskenlerin ve
verilerin tiim kombinasyonlar1 baglaminda normal dagilim gostermesini ifade etmektedir

(Cokluk vd., 2016, s. 15-16).
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Normalligi test etmenin iki yontemi bulunmaktadir. Grafik yontemler, rastgele
degiskenlerin dagilimlarin1 veya ampirik bir dagilim ile teorik bir dagilim (6rnegin standart
normal dagilim) arasindaki farklar1 gorsellestirmektedir. Sayisal yontemler ise garpiklik ve
basiklik gibi 6zet istatistikleri sunmakta veya istatistiksel normallik testleri yiiriitiir. Grafik
yontemler sezgiseldir ve yorumlanmasi kolaydir, sayisal yontemler ise normalligi

incelemenin nesnel yollarini saglamaktadir (Park, 2015, s.1-2).

Degiskenlerin normalliginin degerlendirilmesi, hem bir dagilimin sekil 6zelliklerinin
(carpiklik ve basiklik) ampirik dl¢timlerini hem de normal olasilik grafiklerini icermektedir
(Hair vd., 2019, s.105). Bu baglamda basiklik ve ¢arpiklik verilerin normal dagilim gosterip
gostermedigini ifade etmektedir. Bir dagilimin normalligi, cesitli testler kullanilarak
cikarimsal olarak da degerlendirilebilir (Denis, 2020, s.88). Dagilimin seklini (carpiklik ve
basiklik) yansitan ampirik Ol¢limlerin yani sira normallik ig¢in istatistiksel bir test
(Kolmogorov-Smirnov testi) bulunmaktadir. Carpiklik (Skewness), verilerdeki dagilimin
normalden uzaklagarak sola ve dogru yamuk bir sekil almasini belirtirken, basiklik (Kurtosis)
ise normal dagilim egrisinin ne kadar dik veya basik oldugunu gostermektedir (Hair vd.,

2019, s.105).

Tek degiskenli normallik varsayimi igin literatiirde sunulan Shapiro-Wilk ve
Kolmogorov-Smirnov testleri 6rnekleme hassas testler olmalar1 nedeniyle kullanilmamustir.
Bu testlerin yerine tasarlanan iki asamali baska bir yontem uygulanmistir (Pallant, 2011, s.
63). Oncelikle kullanilan &lgeklerdeki her bir maddeye iliskin kutu grafiklerini incelenerek
etkili gozlemlere bakilmistir. Kontrol neticesinde 3 maddenin (reklama yonelik siiphe,
reklam giivenirliligi ve reklamin bilgilendiriciligi) 3 ve 4 arasinda etkili gézleme sahip
oldugu goriilmiistiir. ikinci adimda ise ilgili 3 maddeye iliskin ortalamalar ve %35 kirpilmis
ortalamalar, sozkonusu etkili gdzlemlerin yapilacak olan analizler i¢in giiclii bir etki yaratip
yaratmadig1 saptamak icin incelenmistir. Bunun neticesinde ortalamalar arasindaki farkin
cok yiiksek olmadigi belirlenmistir (<0,06). Bu gozlemler veri setinde tutulurken tek
degiskenli normallik varsayiminin saglanmasina ek kanit toplamak icin ayrica ilgili

maddelere yonelik egiklik ve basiklik degerleri de incelenmistir.
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Normallik, bir dereceye kadar carpiklik ve basiklik degerleri elde edilerek
degerlendirilebilmektedir (Pallant, 2011, s.59) ve literatiir incelendiginde de egiklik ve
basiklik mutlak degerleri 2,2 ve altinda oldugunda ilgili maddelerin tek degiskenli normallik
sayiltist i¢in sorun olusturmayacagi ifade edilmektedir (Sposito vd., 1983, s. 271). Buna gore
Tablo 5.1.’de de goriildiigli iizere biitiin egiklik ve basiklik degerleri 6nerilen aralikta yer

almaktadir. Boylelikle verinin tek degiskenli normalligi sagladigi sdylenebilir.

Tablo 5.1. On analizlere iliskin sonuclar

%5
Olcek/Faktor Madde Ortalama  Kirpilmis Fark Egiklik Basiklik
Ortalama
Rekdlama Yonelik SUPHE3 2,47 2,42 0,05 0,285 -0,755
Stiphe
Reklama Yonelik  quypNipiRLikT 2,54 2,49 005 0249  -0852
Giivenilirlik
_Reklamm iy G ENDIRME2 2,83 281 002  -0027  -0,789
Bilgilendiriciligi

Cok degiskenli normallik i¢in ise dlgeklerde yer alan maddelere iliskin kritik ki-kare
degeri ve Mahalanobis uzaklig1 hesaplandig1 yonteme bagvurulmustur (Arifin, 2015, s. 71-
75) (Tablo 5.2.). Sonrasinda kritik ki-kare degerleri ile Mahalanobis uzakliklar1 yayilim
grafiginde mukayese edilmistir. Boylece sirasiyla yapilan g¢oklu regresyon analizleri
neticesinde elde edilen Mahalanobis uzakliklarina iligkin kritik ki-kare degerlerini (p<0,001)
asan toplamda 104 veri ¢ok degiskenli normallik i¢in etkili g6zlem oldugu degerlendirildigi
icin veri setinden c¢ikartilmasina karar verilmistir (Arifin, 2015, s. 74). Bu baglamda
kullanilacak testler i¢in hem tek degiskenli normalligi hem de ¢ok degiskenli normalligi,

kalan 932 gozlem ile veri setinin sagladigini sdylemek miimkiindiir.

Tablo 5.2. Cok degiskenli normalligin degerlendirilmesi

Olcek Ad1 Kritik Ki-Kare Degeri Toplam Etkili Gozlem Sayisi
Reklama Yo6nelik Siiphe 26.125
Algilanan Kisisellestirme 16.266
Gizlilik Endisesi 20.515 104
Giivenilirlik 16.266
Bilgilendiricilik 16.266
Eglendiricilik 16.266

Kaynak: https://www.itl.nist.gov/div898/handbook/eda/section3/eda3674.htm (Erisim Tarihi: 10.03.2022)
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5.2.Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Bu baglik altinda katilimeilarin cinsiyet, yas, egitim durumu ve kullandiklar1 sosyal ag
siteleri, haftada ortalama internette ve sosyal ag sitelerinde gegirdikleri siirelere iliskin analiz

sonuclarina yer verilmistir (Tablo 5.3., 5.4.,5.5., 5.6.).

Tablo 5.3. Katilimcilarin demografik bilgileri

Demografik Ozellik Grup N %
Kadin 410 44,0
Cinsiyet Erkek 522 56,0
Toplam 932 100,0
19 yas ve alt1 37 4,0
Yas 20-29 yas arasi 420 45,1
30-39 yag arasi 239 25,6
40-49 yas arasi 137 14,7
50 yas ve {istii 99 10,6
Toplam 932 100,0
Lise ve alt1 235 25,3
Egitim Durumu Onlisans 142 15,2
Lisans 141 15,1
Lisansiistii 414 44 4
Toplam 932 100,0

Katilimcilarin %44,0°1 kadin ve %56,0’1 ise erkektir. Yas durumlari baglaminda
incelendiginde %4,0’1 19 yas ve alt1, %45,1°1 20-29 yas arasi, %25,6’s1 30-39 yas arasi,
%14,7°s1 40-49 yas arast ve %]10,6 ise 50 yas ve {lizeri katilimcilardan olustugu
goriilmektedir. Bunun yani sira egitim durumu baglaminda incelendiginde ise %25,3’1 lise
ve alt1, %15,2’s1 Onlisans, %15,1°1 lisans ve %44,4°{ ise lisansiistii mezunu katilimcilardan

olusmaktadir.

Tablo 5.4. Katilimcilarin kullandiklar: sosyal ag sitelerine yonelik bilgiler

Degisken Grup F %
Instagram 880 19.5

Youtube 727 16.1
WhatsApp 627 13.9
Facebook 622 13.8
Kullanilan Sosyal Twitter 566 12.5
Aglar Google+ 430 9.5
(Frekans) Pinterest 254 5.6
Linkedin 212 4.7

Snapchat 151 33

Telegram 17 0.4
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Tablo 5.4. (Devam) Katilimcilarin kullandiklar: sosyal ag sitelerine yonelik bilgiler

Diger 25 0.6
Toplam 4511 100.0

Katilimeilarin  kullandiklar1 sosyal ag sitelerine iliskin dagilima bakildiginda
Instagram en ¢ok kullanilan sosyal ag sitesi olma 6zelligine (n=880) sahiptir. Instagram’1
sirastyla Youtube (n=727), WhatsApp (n=627) ve Facebook (n=622) takip etmektedir. Buna

karsin %0,4 ile Telegram en az kullanilan sosyal ag sitelerinden biri oldugu goriilmektedir.

Tablo 5.5. Katilimcilarin internette ortalama gegirilen siireye iliskin bilgiler

Degisken Grup F %
9 saat ve alt1 243 26.1
10-19 saat arasi1 148 15.9
Ortalama internette 20-29 saat arasi 156 16.7
Gegirilen Siire 30-39 saat arast 131 14.1
(Haftalik) 40 saat iizeri 254 273
Toplam 932 100.0

Katilimcilarin internette ortalama gecirilen siireye iliskin bilgiler incelendiginde
katilimcilarin %27,3’1 40 saat ve lzeri, %26,1°1 9 saat ve alt1, %16,7’s1 20-29 saat arasi,

%15,9’u 10-19 saat aras1 ve %14,1°1 ise 30-39 saat arasi1 kullanim siiresine sahiptir.

Tablo 5.6. Katilimcilarin sosyal ag sitelerinde ortalama gegirilen siireye iliskin bilgiler

Degisken Grup F %
9 saat ve alt1 317 34.0
Ortalama Sosyal Ag 10-19 saat arasi 237 254
Sitelerinde Gegirilen 20-29 saat arasi 155 16.6
Siire 30-39 saat aras1 92 9.9
(Haftahk) 40 saat iizeri 131 14.1
Toplam 932 100.0

Katilimeilarin  sosyal ag sitelerinde ortalama gegirilen siireye iliskin bilgiler
incelendiginde ise katilimcilarin %34,0°1 9 saat ve alt1, %25,4°1 10-19 saat, %16,6’s1 20-29

saat arasi, %9,9’u ise 30-39 saat aras1 ve %14,1°1 40 saat ve lizeri kullanim siiresine sahiptir.
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5.3.0Ol¢eklere iliskin giivenirlik ve gecerlik analizi

Faktor analizi icin literatiirde tanimlanan agimlayici faktor analizi (AFA), dogrulayict
faktor analizi (DFA) olmak iizere iki ana yaklasim vardir. A¢imlayici faktoér analizi,
genellikle bir dizi degisken arasindaki karsilikli iligkiler hakkinda bilgi toplamak (kesfetmek)
icin arastirmanin ilk asamalarinda kullanilmaktadir. Ote yandan, dogrulayic faktér analizi
ise bir dizi degiskenin altinda yatan yapiyla ilgili belirli hipotezleri veya teorileri test etmek
(dogrulamak) icin arastirma siirecinde daha sonra kullanilan daha teknikler dizisidir (Pallant,

2001, s.151).

Calismada kullanilan 6lgeklere iliskin olarak giivenirlik ve gecerlik analizleri agisindan
faktorsel yapiyr ortaya koymak i¢in agimlayict faktor analizi (AFA), dogrulayici faktor
analizi (DFA) ve Cronbach’s Alpha giivenirlik analizi yapilmistir.

5.3.1. Ac¢imlayic1 Faktor Analizi

AFA bir dizi 6l¢ii/degiskenin temel boyutlarini (yapilarini) belirlemek igin yapilan
analizdir (Teddlie ve Tashakkori, 2009, s.227). Birincil amaci analizdeki degiskenler
arasindaki temel yapiyr tanimlamak olan bir karsilikli bagimlilik Ag¢imlayict Faktor
Analizi’nde (Hair vd., 2019, s.124), bagiml veya bagimsiz degisken ayrim1 yapilmadan tim
degiskenler ayni anda ele alinmakta ve degiskenlerin yapisin1 belirlenmektedir. Degiskenler
(faktorler), bir bagimlhi degiskeni/degiskenleri tahmin etmek i¢in degil, tim degisken
kiimesini agiklamalarin1 en iist diizeye ¢ikarmak icin olusturulmaktadir (Hair vd., 2019,

5.129).

Acimlayici faktorler, hesaplanan varyansi maksimize etmek gibi matematiksel bir
hedefe ulagmak i¢in tanimlanmakta ve a¢imlayici faktor analizi genellikle iki agamadan
olusmaktadir. ilk veya dogrudan c¢oziim, degiskenler arasinda paylasilan varyansi
yogunlastirmakta ve genel olarak faktdr sayisim tanimlamaktadir. Ilk faktdrlerin
yorumlanmasi genel olarak zor oldugundan, ikinci bir dondiirme asamasi ise daha sonra nihai
sonucu daha yorumlanabilir hale getirmektedir (Nunnally ve Bernstein, 1994, s.448).
Agimlayici faktor analizi (AFA), temel bilesene bazi agilardan benzer bir boyuta indirgeme
teknigidir ve AFA modeli genel olarak gozlenen degiskenlerin ve bunlarin korelasyonlarinin

altinda yatan gizli boyutlar1 veya yapilar1 varsaymaktadir (Denis, 2020, s.11). Bu dogrultuda
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caligmada ele alan dlgeklerin faktdr yapis1 bakimindan nasil bir dagilim gosterdigi ve ilgili
faktorlerin teorik olarak tanimladiklar yapilar tek boyutlu bir sekilde 6l¢iip 6lgmedikleri
belirlenmek amaglanmistir. Bu nedenle 6l¢eklere yonelik olarak maddelerin faktorel
baglamda gecerligini ve nasil dagilim gosterdigini belirleyebilmek i¢in AFA yapilmis ve
nicel Ol¢limlerin gegerlili§inin smanmasinda gerekli goriilen bu kosul tiim yapilar i¢in

saglandig1 sdylenebilir.

Ag¢imlayic1 faktor analizi, gozlenen degiskenler ile bilinmeyen gizil degiskenler
arasindaki baglantiy1 ortaya ¢ikarilmasi i¢in yapilan bir analiz olarak degerlendirilmektedir
(Cokluk, Sekercioglu ve Biiylikoztirk, 2016, s.189). Ag¢imlayici faktdr analizi
uygulanmasindan 6nce ise faktdr modelinin uygunlugunu test etmek KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin) Barlett Kiiresellik Testi uygulanmaktadir. Ana kiitlenin biitlinligiinii tespit etmeyi
yardimc1 olan KMO Barlett Kiiresellik Testi (Bartlett’s test of Sphericity), ana kiitle
icerisinde yer alan degiskenler arasinda bir iligki olup olmadigimni saptamaya yardimci
olmaktadir (Nakip, 2013, s.428). Bu baglamda ac¢imlayict faktor analizi (AFA)
uygulanmasiin oncesinde faktér modellerinin uygunlugunu test etmek amaciyla KMO
(Kaiser Meyer-Olkin) 6rnekleme yeterligi testi ve ana kiitle icerisinde yer alan degiskenler
arasinda bir iliskinin olup olmadigin1 belirlemek igin ise Barlett’in Kiiresellik Testi
yapilmistir (Nakip, 2013, s.428; Kalayci, 2017, s.322). Bartlett kiiresellik testi, A¢cimlayict
Faktor Analizi’nin uygunlugunu belirlemenin bir bagka yontemi de tiim korelasyon matrisini
incelemektedir. Degiskenler arasindaki korelasyonlarin varligini saptamak icin yapilan
istatistiksel bir test olan Bartlett kiiresellik testi, korelasyon matrisinin en azindan bazi
degiskenler arasinda anlamli korelasyonlara sahip oldugunu gdsteren istatistiksel anlamlilig
saglamaktadir. Istatistiksel olarak anlamli bir Bartlett kiiresellik testi devam etmek igin
degiskenler arasinda yeterli korelasyonun bulundugunu gostermektedir (Hair vd., 2019,
s.136-137).  Cokluk ve digerleri (2016, s.207), calismada kullanilan verinin AFA
yapilabilmesi icin KMO degerinin en az 0,50 ve iizerinde olmasi kogulunun saglanmig olmasi
gerektigini belirtmektedirler. Bunun yani sira AFA neticesinde elde edilen madde faktor

yiiklerinin anlaml1 olmasi1 gerekmektedir.

Faktor yiikleri orijinal degiskenler ve faktorler arasindaki korelasyon ve belirli bir

faktoriin dogasini anlamanin kilit noktasidir ve bir degiskendeki varyansin yiizde kaginin bir
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faktor tarafindan aciklandigini gostermektedir. (Hair vd., 2019, s.123). Faktor yiiklerinin
anlamli olabilmesi i¢in 0,70’den (ya da daha fazla) yiiksek degerler tercih edilmektedir ancak
cok daha kiiciik bir deger elde edilse bile bu bir sekilde analizin kesinlikle yapilmamasi
gerektigi anlamima gelmemektedir (Denis, 2020, s.287). Hair ve digerlerine (2019, s.123)
gore faktor yiiklerinin anlamli olabilmesi i¢in ise en az 0,50 ve iizerinde bir ylik degerine
sahip olmasi gerekmektedir. Bunun yani sira sosyal bilimler alaninda AFA yapilan
caligmalarda ifade edilen varyans degeri toplaminin (A¢iklanan Toplam Varyans) en az %50
ve lizerinde bir degerde olmasi gerekmekte ve ayrica her bir faktore iliskin 6z degerin ise
1,0’in lizerinde olmasi gerekliligi belirtilmektedir (Seger, 2015, s.164). Caligsmada kullanilan
Olgeklerin teorik olarak tanimlandig: gibi tek faktorlii olup olmadigini belirleyebilmek i¢in
AFA yapilmis ve bu baglamda yapilan agimlayici faktoér analizinden elde edilen sonuglar,

Tablo 5.7.’de gosterilmistir.

Tablo 5.7. Ol¢ceklere yonelik yapilan AFA sonuglart

Olgek ve Madde FY ATV oD
Siiphecilik (KMO = 0,927; x° = 4189,78; df = 28; p<0,001)
SUPHES Sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlari irliniin/hizmetin kalitesi ve
ozellikleri konusunda giivenilir bir bilgi kaynagidir. 0.844
SUPHES6 Sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlar gercegi iyi ifade eder. 0.843
SUPHES Sosyal ag sitelerinde izledigim reklamlarin ¢ogunun beni tam ve
dogru olarak bilgilendirdigine inaniyorum. 0.842
SUPHE4 Sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlar genel olarak dogrudur. 0.807
SUPHES3 Sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlarin beni bilgilendirdigini 61,408 4,91
diistintiyorum. 0.738
SUPHED9 Sosyal ag sitelerindeki reklamlarin cogu gerekli temel bilgileri
sunar. 0.737
SUPHE7 Genellikle sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlarda tanitimi
yapilan irliniin/hizmetin gergek goriintiisii birebir sunulur. 0.723
SUPHE! Sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlarin ¢ogunun dogruluguna
glivenirim. 0.720
Algilanan Kisisellestirme (KMO = 0,747, X = 2279,23; df = 3; p<0,001)
ALGKISISEL?2 Sosyal ag sitelerindeki reklamlarin kullanimim igin 0.953
kisisellestirildigini hissediyorum. ]7 444 262
ALGKISISEL3 Sosyal ag sitelerindeki reklamlarda igerik kisisellestirilmistir. 0.932 ’ ’
ALGKISISELI Sosyal ag sitelerindeki reklamlarin bana kisisellestirilmis bir 0.920
mesaj gosterdigini hissediyorum.
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Tablo 5.7. (Devam) Olgeklere yonelik yapilan AFA sonuglar:

GIZLILIKENDISE3 Sosyal ag sitelerinde reklam ile karsilastigimda ilgisiz

¢ok fazla reklam malzemesi almak beni rahatsiz ediyor. 0,775
GIZLILIKENDISES6 Sosyal ag sitelerinde reklam ile karsilastigimda
sirketlerin bilgileri izinsiz paylastigini diigiiniiyorum. 0,823
Giivenilirlik (KMO = 0,679; x = 1261,01; df = 3; »<0,001)
GUVENILIRLIK?2 Sosyal ag sitelerindeki reklamlar inandiricidir. 0,912 75.551 226
GUVENILIRLIK1 Sosyal ag sitelerindeki reklamlar ikna edicidir. 0,895 ’ ’
GUVENILIRLIK3 Sosyal ag sitelerindeki reklamlar giivenilirdir. 0,796
Bilgilendiricilik (KMO = 0,731; x = 1285,59; df = 3; p<0,001)
BILGILENDIRME?2 Sosyal ag sitelerindeki reklamlar giincel bilgi saglar. 0,897
BILGILENDIRMEI1 Sosyal ag sitelerindeki reklamlar ilgili tiriin/hizmet

e 78,031 2,34
bilgisi saglar. 0,886
BILGILENDIRMES3 Sosyal ag sitelerindeki reklamlar insanlara ihtiyag
duyduklarinda iiriin/hizmet hakkinda bilgi verir. 0,867
Eglendiricilik (KMO = 0,722; x° = 2118,12; df = 3; p<0,001)
EGLENDIRICILIK?2 Sosyal ag sitelerindeki reklamlar keyiflidir. 0,950 85.229 )55
EGLENDIRICILIK1 Sosyal ag sitelerindeki reklamlar eglendiricidir. 0,934 ’ ’

EGLENDIRICILIK3 Sosyal ag sitelerindeki reklamlar memnuniyet vericidir. 0,885

FY = Faktor Yiikii;, ATV = A¢iklanan Toplam Varyans;, OD = Ozdeger

Tablo 5.7.°de goriildiigii iizere yapilan AFA’lar (maximum likelihood/promax)
sonucunda KMO degerlerinin 0,50 ve tizerinde bir deger (0,679-0,927) araliginda bulundugu
ve Barlett’in Kiiresellik Testi sonuglarinin ise anlaml1 oldugu goriilmektedir. Ilgili faktorlere
yonelik madde ytikleri 0,50 esik degerinin oldukga tizerinde (0,720-0,953) yer almaktadir.
Aciklanan toplam varyans ve 0zdegerlerin ise belirlenen esik degerin iizerindedir (Seger,
2015; Cokluk vd., 2016; Hair vd., 2019; Denis, 2020). Dolayisiyla AFA sonucunda tiim
degerlerin yeterli diizeyde saglandigi belirlenmistir. Buna gore calismada kullanilan

Olceklerin 6lgmeye galistiklar: yapilar agidan gecerli dlgekler olduklart tespit edilmistir.

5.3.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayict faktér analizi, oOnsel olarak tanimlanmis degiskenler arasindaki
korelasyonu (iliskiyi) agiklamak i¢in yilikleme faktorlerini bulan faktor analizidir (Thakkar,
2020, s.119). Dogrulayici faktor analizi (DFA) temelinde olusturulan bir modelin ya da
onceden var olan bir teorik modelin belirli bir 6rneklemden elde edilen verilerle uyumunu
test etmeyi amaglamaktadir (Evrekli vd., 2010, s. 190). Bir 6lgek igerisindeki yapilarin
dogrulanmasinda ve gegerlik analizlerinde kullanilan dogrulayici faktor analizi, 6l¢iim
yapisinin dogrulanmasina iliskin verinin ilgili yapiyla uyum diizeyini test etmekte veya

yapiy1 bir dl¢lim modeli olarak dogrulamaya yardimci olmaktadir (Hair vd., 2014, s. 603).
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Basgka bir deyisle dogrulayict faktor analizi, daha Once bagka arastirmacilar tarafindan
kullanilan o6lgeklerin yeniden kullanildiginda orijinal yapiya uygun olup olmadigini,
gecerliligin saglanip saglanmadigini saptamak icin 6l¢egin faktor yiiklerinin ve faktor
yapisinin incelenmesidir (Meydan ve Sesen, 2011°den akt. Kocer ve Ozmerdivanli, 2019,

5.442).

Yapilan agimlayici faktor analizi sonucunda elde edilen sonuglardan yola ¢ikilarak
sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlara yonelik siiphe, gizlilik endisesi, algilanan
kisisellestirme, giivenirlilik, bilgilendiricilik ve eglendiricilik dlgeklerine iliskin faktorlerin
bir faktor olarak dogrulanmasini ve gecerliklerini saglamak i¢in dogrulayici faktor analizi
(DFA) yapilmistir. Dogrulayici faktor analiziyle (DFA) yapt gegerliginin test edilmesi ve
toplanan verilerle 6lgme aracinin uyumunun belirlenmesi amaglanmistir. DFA siireci iki
asamali olarak gergeklestirilmistir. Oncelikle agimlayici faktdr analizlerinde uygulandig gibi
faktorlerin tek tek dogrulanmasi saglanmig, sonrasinda ise her bir Olcekteki faktdrlerin
birlikte incelenerek dogrulanmasi amaglanmistir. Bir sonraki asamada ise yap1 gegerliligi

degerlendirmeleri ele alinmistir.

Bireylerin davraniglarini 6l¢gmede kullanilan dlgeklerin giivenirlik ve gecerlik olmak
iizere iki temel Ozelligi tasimasi gerekmektedir. Bireylerin davraniglarini tahmin etmeye
yardimct olan en onemli unsurlar; Olgegin, gercekte elde edilen puanlarin giivenilirlik
(reliability) ve gecerlilik (validity)’tir. Gegerlilik, 6lgegin bireyin Ol¢lilmesinin amaglandigt
ozelliginin ne derece dogru ol¢tiigii ile ilgiliyken, glivenirlik bireylerin 6l¢ek maddelerine
verdikleri cevaplar arasindaki tutarlik olarak tanimlanmaktadir. Giivenirlik dlgegin 6lgmek
istedigi 6zelligi ne derece dogru 6l¢tiigii ile ilgili bir kavramdir (Biiyiikoztiirk, 2008, s. 167-
170).

Gegerlik testlerinde yaygin olarak kullanilan teknikler ise kapsam gecerligi, Olgiit-
bagimli gecerlik ve yap1 gecerligidir. Yap1 gecerliligi, l¢timiin dogrulugu ile ilgilenmektedir
(Hair vd., 2019, s. 675). Olgek igerisinde hazirlanan ifadelerin belirtilen 6zellikleri ne derece

dogru 6l¢tiigiinii saptamak i¢in kullanilmaktadir (Biiytlikoztiirk, 2008, s. 167-168).

Yap1 gegerliligi (construct validity) iki gegerlilik degerlendirmesinden olugmaktadir.

Bunlar yakinsak gecerliligi (convergent validity) ve ayrisim gegerliligi (discriminant
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validity)’dir. Yakinsak gecerlilik, degiskenlere ait ifadelerin hem birbirleri ile hem de
olusturduklart faktorle iligkili olduklarin1 tanimlamaktadir. Cronbach’s Alpha’ya benzeyen
ve i¢ tutarliligin hesaplanmasinda kullanilan bir Sl¢lim tiirii olan yakinsak gegerliligin
saglanmasi i¢in dlgege iliskin “Aciklanan Ortalama Varyans (Avarage Extracted Variance —
AVE)” degerlerinin 0,50’den, “Bilesik Giivenirlik (Composite Reliability — CR)”
degerlerinin 0,70’ten biiyiik olmasi 6nerilmektedir (Hair, 2019, 5.775).

Ayrisim gegerliligi, degiskenlere ait ifadelerin iligkili olduklar1 faktor disindaki diger
faktorlerle kendi bulunduklar: faktérde daha az iliskili olmasi ile ilgilidir. Bu gegerlilik igin
paylasilan varyansin karesinin ortalamasi (Avarage Shared Square Variance- ASV) ve
maksimum paylasilan varyansin karesi (Maximum Squared Variance-MSV) degerleri
hesaplanmalidir. Ancak, ayrisim gecerliligin hesaplanabilmesi i¢in 6l¢egin en az 2 (iki)
faktorden olusmasi1 gerekmektedir (Hair, 2019, s.775-776). Bu baglamda bu ¢alismada
kullanilan tek faktorlii Olgekler igin yapr gecerliligi, yalnizca yakinsak gecerliliginin

degerlendirilmesiyle kontrol edilmistir.

Yapilan AFA sonucunda dlg¢eklerin birer yapi olarak dogrulamasini saglamak icin DFA
uygulanmistir. Caligmada oncelikle Amos 22,0 programi kullanilarak dogrulayici faktor
analizi (DFA) ile yap1 gecerliginin test edilmesi ve toplanan verilerle 6l¢gme aracinin
uyumunun belirlenmesi amaclanmistir.  Oncelikle modele iliskin uyum indeksleri
hesaplanmistir. Genel olarak bir modelin, veriyi yeniden iiretilebilme olasiligini ortaya
koymay1 saglayan indeksler uyum indeksleri olarak tanimlanmaktadir (Erkorkmaz vd., 2013,
s.213). Olgeklerin uyum degerleri, arastirma modeli ve kabul edilebilen deger araliklari
asagidaki tabloda verilmistir. Tabloda verilen degerler Hu ve Bentler’in (1999, s.23-28),
Tabachnick ve Fidell’in (2012, s. 721-724), Browne ve Cudeck’in (1993) ve Akarsu’yun
(2020, s.115) galismalarindan faydalanilmaistir.

Tablo 5.8. Dogrulayici Faktér Analizi Uyum Indeksleri

DFA Uyum indeksleri Miikemmel Deger Iyi Deger

x?/df (CMIN/DF) 0<x2/df<2 2<x2/df< 5

Tahmin Hatalarinin Ortalamasinin

Karekokii (RMSEA) 00 < RMSEA <.05 .05 <RMSEA <.10
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Tablo 5.8. (Devam) Dogrulayict Faktoér Analizi Uyum Indeksleri

Karsilastirilmali Uyum Indeksi (CFI) 95 < CFI< 1.00 90 < CFI < .95

Standartlagtirillmig Hata Kareleri

Ortalamasinin Karekokii (SRMR) 00 < SRMR =<.05 05 <SRMR =.10

Olgeklerin uyum iyiligi degerlerine yonelik sinir (cutoff) degerleri ve kabul edilebilen
deger araliklar1 baglamda ¢alismada elde edilen DFA faktor yiikleri (A) Tablo 14’te ve uyum
iyiligi degerleri Tablo 5.9.’da gosterilmistir.

Tablo 5.9. DFA ya iligkin faktor yiikleri

Faktor / Madde A
Siiphecilik
SUPHE! Sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlarin ¢ogunun dogruluguna giivenirim. 0.670
SUPHES3 Sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlarin beni bilgilendirdigini
diistiniyorum. 0.684
SUPHE4 Sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlar genel olarak dogrudur. 0.773
SUPHES Sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlari liriiniin/hizmetin kalitesi ve
6zellikleri konusunda giivenilir bir bilgi kaynagidir. 0.828
SUPHES6 Sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlar gercegi iyi ifade eder. 0.833
SUPHE7 Genellikle sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlarda tanitimi yapilan
tirliniin/hizmetin gergek goriintiisii birebir sunulur. 0.677
SUPHES Sosyal ag sitelerinde izledigim reklamlarin ¢ogunun beni tam ve dogru
olarak bilgilendirdigine inantyorum. 0.818
SUPHED9 Sosyal ag sitelerindeki reklamlarin cogu gerekli temel bilgileri sunar. 0.684

Algilanan Kigisellestirme
ALGKISISEL1 Sosyal ag sitelerindeki reklamlarin bana kisisellestirilmis bir mesaj

N e . 0,858
gosterdigini hissediyorum.
ALGKISISEL?2 Sosyal ag sitelerindeki reklamlarin kullanimim igin

.. o e i f 0,957
kisisellestirildigini hissediyorum.
ALGKISISEL3 Sosyal ag sitelerindeki reklamlarda igerik kisisellestirilmistir. 0,890
Gizlilik Endisesi
GIZLILIKENDISE1 Sosyal ag sitelerinde reklamlar ile karsilagtigimda bilgilerin 0,855

izinsiz paylasilmasi konusunda kendimi rahatsiz hissediyorum.
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Tablo 5.9. (Devam) DFA ya iliskin faktor yiikleri

GIZLILIKENDISE2 Sosyal ag sitelerinde reklam ile karsilastigimda kisisel bilgilerin

kétiiye kullanilmasi konusunda endigelerim olusmaktadir. 0,883
GIZLILIKENDISE3 Sosyal ag sitelerinde reklam ile karsilastigimda ilgisiz ¢ok fazla 0.766
reklam malzemesi almak beni rahatsiz ediyor. ’
GIZLILIKENDISE4 Sosyal ag sitelerinde reklam ile karsilastigimda bilgilerin

. N 0,862
depolanirken giivende olmayabileceginden korkuyorum.
GIZLILIKENDISES6 Sosyal ag sitelerinde reklam ile karsilastigimda sirketlerin 0.700
bilgileri izinsiz paylagtigini diigiiniiyorum. ’
Giivenilirlik
GUVENILIRLIK1 Sosyal ag sitelerindeki reklamlar ikna edicidir. 0,845
GUVENILIRLIK?2 Sosyal ag sitelerindeki reklamlar inandiricidir. 0,917
GUVENILIRLIK3 Sosyal ag sitelerindeki reklamlar giivenilirdir. 0,633
Bilgilendiricilik
BILGILENDIRMEI1 Sosyal ag sitelerindeki reklamlar ilgili iiriin/hizmet bilgisi 0.824
saglar. ’
BILGILENDIRME? Sosyal ag sitelerindeki reklamlar giincel bilgi saglar. 0,857
BILGILENDIRMES3 Sosyal ag sitelerindeki reklamlar insanlara ihtiyag 0.776
duyduklarinda iiriin/hizmet hakkinda bilgi verir. ’
Eglendiricilik
EGLENDIRICILIK1 Sosyal ag sitelerindeki reklamlar eglendiricidir. 0,906
EGLENDIRICILIK?2 Sosyal ag sitelerindeki reklamlar keyiflidir. 0,960
EGLENDIRICILIK3 Sosyal ag sitelerindeki reklamlar memnuniyet vericidir. 0,783

Faktor yiikleri 0,633 ile 0,960 arasinda dagilim gostermektedir. DFA’dan elde edilen
faktor yiikii (standardize edilmis yliklenme tahminleri) en az 0,50 ve ideal olarak belirlenmesi
icin 0,70 olmalidir (Hair vd., 2019, s. 151). DFA sonucunda 6lcege iliskin faktor yiiklerinin

0,50’nin lizerinde yeterli diizeyde yiiklenmeye sahip oldugu belirlenmistir.

Tablo 5.10. Olceklere yonelik uyum iyiligi degerleri

Faktor/Yap1 xX’/af CFI SRMR RMSEA
Siiphecilik 2,08 0,959 0,041 0,096
Algilanan Kisisellestirme - - - -
Gizlilik Endisesi 3,78 0,971 0,032 0,090
Giivenilirlik - - - -
Bilgilendiricilik - - - -
Eglendiricilik - - - -

Iyi Uyum <3 >0,95 <0,05 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum <5 >0,9 <0,08 <0,1
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Bunun yani sira algilanan kisisellestirme, giivenilirlik, bilgilendiricilik ve eglendiricilik
Olgekleri 3 ifadeden olusan tek bir dl¢ek oldugu icin uyum degerleri hesaplanamamastir.
Ciinki uyum degerlerinin hesaplanabilmesi i¢in Ol¢egin en az 4 ifadeden olusmasi
gerekmektedir. Bu baglamda sadece faktor ylikleri kontrol edilmistir (Celik ve Yilmaz, 2016,
s.58). Stiphecilik ve gizlilik endisesi dlgeklerinin birer yap1 olarak uyum iyiligi degerlerinin
kabul edilebilir ve iyi uyum iyiligi araliklarinda yer aldig1 tespit edilmistir. Dolayisiyla uyum
iyiligi acisindan Olceklerin bir sorun olusturmadig ifade edilebilir. Bu degerlendirmeden

sonra Olceklerin yap1 gegerligi degerlendirmesi yapilmustir.

Calismada kullanilan dlgeklere yonelik yapilan yapi gecerligi degerlendirmesi Tablo
5.11.°de gosterilmistir.

Tablo 5.11. Olceklerin yap: gegerligi degerlendirmesi

Olcekler CR AVE
Siiphecilik 0,910 0,561
Algilanan Kisisellestirme 0,929 0,814
Gizlilik Endisesi 0,908 0,666
Giivenilirlik 0,846 0,652
Bilgilendiricilik 0,860 0,672
Eglendiricilik 0,916 0,786

Esik Deger >(0,70 >0,50

CR (Composite Reliability): Bilesik Giivenirlik; AVE (Avarage Extracted Variance): Aciklanan Ortalama
Varyans

Yap1 gecerligi kapsaminda yakinsak ve ayrisim gegerlikleri incelenmektedir. Ancak,
ayrisim gecerliginin hesaplanabilmesi i¢in Ol¢eklerin faktorel bir yapiya sahip olmasi
gerekmektedir. Dolayistyla faktorel bir yapr olmadigir icin CR ve AVE degerlerinin
incelenmesi neticesinde yap1 gecerligi degerlendirmesi yapilmistir (Hair, 2019, 5.663). CR
ve AVE degerlerine bakilmig ve ilgili degerlerin literatiirde 6nerilenin (CR i¢in 0,70; AVE
icin 0,50) oldukc¢a iizerinde oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla sonuglar yapr gecerliginin

oldugunu gosterir niteliktedir (Hair vd., 2019, s. 788).

Dogrulayict faktor analiziyle (DFA) yapt gegerliginin test edilmesi ve toplanan
verilerle 6l¢me aracinin uyumunun belirlenmesi amaglanmistir. DFA sonucunda elde edilen

uyum degerlerinin tamaminin ¢ok iyi veya iyi deger araliklarinda yer aldiklari tespit
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edilmigtir. Buna gore, dogrulama isleminin ve Slgme araciyla veri setinin uyumunun

saglandig1 sonucuna ulasilmistir.

5.3.3. Olgeklere iliskin giivenirlik degerlendirmesi
Bir aragtirmadaki 6l¢egin istedigi seyi tutarli ve istikrarli bir sekilde dlgme derecesi
giivenirlik olarak tanimlanmaktadir. Cevaplarin derecelendirme Olcegi ile elde edildigi
caligmalarda genellikle Cronbach’s Alpha sayist kullanilir ve bu say1 0 ile 1 arasinda bir
deger almakta ve boylece Olcegin glivenirlik seviyesi saptanmaktadir. Bu baglamda
Olceklerin gilivenilirlikleri, 6l¢ek igerisinde bulunan ifadelere iliskin puanlarin toplam test
puanlart ile tutarliliginin bir 6l¢iisii anlamina gelmektedir (Altunisik vd., 2007, s.114;

Biiytikoztiirk vd., 2011, s. 112).

Olgeklerin gegerlilikleri saglandiktan sonra dlgeklere giivenirlik analizi yapilmistir.
Olgeklerin giivenilirligi i¢in Cronbach’s Alfa i¢ giivenilirlik katsayisina bakilmistir. Literatiir
incelendiginde d6lgegin tutarlilig icin Cronbach’s Alfa degerinin en az 0,70 olmas1 gerektigi
ifade edilmektedir (Hair vd., 2019, s.775, Biiyiikoztiirk, 2008, s. 171). Bunun yan1 sira
literatiirde 6l¢ek gilivenirliklerinin aldig1 deger araliklar1 asagidaki tablo 5.12.°de verilmistir

(Ozdamar, 2016 den akt. Emekgi, 2017, s.161).

Tablo 5.12. Ol¢ek Giivenirlik Araliklar:

a<0,40 Olgek giivenilir degil
0,40<a<0,50 Olgek diisiik derecede giivenilir
0,50<a<0,60 Olgek orta derecede giivenilir
0,60<a<0,75 Olgek genel kabul goren derecede giivenilir
0,75<a<0,85 Olgek yiiksek derecede giivenilir

a>0,85 Olgek miikemmel derecede giivenilir

Kaynak: Ozdamar, 2016 den akt. Emekgi, 2017, 5.161
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Calismaya iliskin giivenirlik analizine dair Cronbach’s a katsayilar1 Tablo 5.13.’de

gosterilmistir.

Tablo 5.13. Giivenirlik analizi sonuglari

Olgek Madde Sayis1 CronZach’s
Siiphecilik 8 0,907
Algilanan Kisisellestirme 3 0,927
Gizlilik Endisesi 5 0,906
Giivenirlik 3 0,837
Bilgilendiricilik 3 0,859
Eglendiricilik 3 0,913

Tablo 5.13.’de elde edilen bulgular neticesinde ilgili dl¢eklerin tiimiiniin giivenirlik
katsayilarinin esik deger olan 0.70’den oldukca yliksek oldugu goériilmektedir. Bu sonuglar,
Olgeklerin tutarlhiliklarinin yiliksek oldugu anlamina gelmektedir. Giivenirlik analizi yapilan
bir ¢alismada elde edilecek katsayinin giivenilir olarak kabul edilmesi i¢in 0,70 ve iizerinde
olmas1 gerekmektedir. Bu baglamda kullanilan 6l¢eklere yonelik faktorlerin yiiksek ve
miikemmel derecede giivenilir oldugunu sdylemek miimkiindiir (Altunisik vd., 2007, s. 114;
Biiyiikoztiirk, 2008, s. 171; Kalayci, 2017, s. 405; Ozdamar, 2016’den akt. Emekgi, 2017,
s.161; Hair vd., 2019, s.775).

Ozetle, dlgiim araclarina yonelik giivenirlik ve gegerlik bakimindan elde edilen
sonuclar incelendiginde c¢alismada kullanilan nicel 6l¢lim araglarinin gecgerli ve giivenilir

oldugu belirlenmistir.
5.4.0lceklere iliskin betimsel istatisikler

Bu baglik altinda calismada kullanilmis olan sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlara
yonelik siiphe, gizlilik endisesi, giivenirlilik, algilanan kisisellestirme, bilgilendiricilik ve

eglendiricilik 6l¢eklerine iligkin betimsel istatistiklere yer verilmistir.

5.4.1. Sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlara yonelik siiphe ol¢egi
Sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlara yonelik siiphe Glgegine iliskin betimsel

istatistiklere Tablo 5.14.’de yer verilmistir.
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Tablo 5.14. Sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlara yonelik siiphe dlgegine iligkin betimsel istatistikler (n=932)

Olcek ifadeleri Min. Max. X s
Stiphe 1_ Sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlarin ¢ogunun 1 5 2,12 0,986
dogruluguna giivenirim.
Stiphe 3_ Sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlarin beni 1 5 2,46 1,077
bilgilendirdigini diisiiniiyorum.
Stiphe 4_ Sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlar genel olarak 1 5 2,21 0,932
dogrudur.
Siiphe 5_ Sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlar iriiniin/hizmetin 1 5 2,25 1,004
kalitesi ve dzellikleri konusunda giivenilir bir bilgi kaynagidir.
Stiphe 6_ Sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlar gercegi iyi ifade 1 5 2,13 0,899
eder.
Siiphe 7_ Genellikle sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlarda 1 5 2,18 1,010
tanitimi yapilan iirliniin/hizmetin gergek goriintiisii birebir sunulur.
Siiphe 8  Sosyal ag sitelerinde izledigim reklamlarin ¢ogunun beni 1 5 2,10 0,914
tam ve dogru olarak bilgilendirdigine inaniyorum.
Stiphe 9 Sosyal ag sitelerindeki reklamlarin cogu gerekli temel 1 5 2,38 1,041
bilgileri sunar.

(1 - Hi¢ Katilmiyorum; 5 — Tamamen Katiliyorum)

Sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlara yonelik siiphe Glgegine iligkin betimsel
istatistikler incelendiginde “Sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlarin beni bilgilendirdigini

’

diigtiniiyorum.” ifadesi en yiiksek (X: 2,46) ortalamaya sahipken, “Sosyal ag sitelerinde

’

izledigim reklamlarin ¢ogunun beni tam ve dogru olarak bilgilendirdigine inaniyorum.’

ifadesi en diistik (X: 2,10) ortalamaya sahiptir.

5.4.2. Algilanan Kkisisellestirme ol¢egi
Algilanan kigisellestirme Olcegine iliskin betimsel istatistiklere Tablo 5.15.°te yer

verilmistir.

Tablo 5.15. Algilanan kisisellestirme olgegine iliskin betimsel istatistikler (n=932)

Olcek ifadeleri Min. Max. X s
Algilanan kisisellestirme 1 Sosyal ag sitelerindeki reklamlarin 1 5 3,39 1,345
bana kigisellestirilmis bir mesaj gosterdigini hissediyorum.
Algilanan kisisellestirme 2 Sosyal ag sitelerindeki reklamlarin 1 5 3,48 1,310
kullanimim igin kisisellestirildigini hissediyorum.
Algilanan kisisellestirme 3_Sosyal ag sitelerindeki reklamlarda 1 5 3,45 1,234
igerik kigisellestirilmistir.

(1- Hi¢ Katilmiyorum; 5 — Tamamen Katiliyorum)

Algilanan kisisellestirme 6lgegine iliskin betimsel istatistikler incelendiginde “Sosyal
ag sitelerindeki reklamlarin kullanimim igin kisisellestirildigini hissediyorum.” ifadesi en
ylksek (X: 3,48) ortalamaya sahipken, “Sosyal ag sitelerindeki reklamlarin bana

kisisellestirilmig bir mesaj gosterdigini hissediyorum.” ifadesi en diisiik (X: 3,39) ortalamaya
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sahiptir. Bu baglamda katilimcilar sosyal ag sitelerindeki reklamlarin kisisellestirildigini
diisiinmektedir. Sosyal ag sitelerinin en 6nemli Ozelliklerinden biri de kisisellestirilmis
reklamlara olanak saglamasidir.  Kisisellestirilmis reklamlar, kisiye kendini &zel

hissettirebilmesine karsin gizlilik endiselerini de tetikleyebilmektedir.

5.4.3. Gizlilik Endisesi 0lcegi

Gizlilik endisesi Ol¢egine iliskin betimsel istatistiklere Tablo 5.16.’da yer verilmistir.

Tablo 5.16. Gizlilik endisesi ol¢egine iliskin betimsel istatistikler (n=932)

Olcek ifadeleri Min. Max. X s
Gizlilik endisesi 1 Sosyal ag sitelerinde reklam aldigimda, bilgilerim 1 5 4,03 1,206
izinsiz paylasilmigsa kendimi rahatsiz hissediyorum.
Gizlilik endigesi 2 Sosyal ag sitelerinde reklam aldigimda, kisisel 1 5 4,04 1,134
bilgilerin kotiiye kullanilmas1 konusunda endigelerim oluyor.
Gizlilik endigesi 3 Sosyal ag sitelerinde reklam aldigimda, ilgisiz ¢ok 1 5 4,15 1,184
fazla reklam malzemesi almak beni rahatsiz ediyor.
Gizlilik endisesi 4 Sosyal ag sitelerinde reklam aldigimda, bilgilerin 1 5 4,09 1,111
depolanirken giivende olmayabileceginden korkuyorum.
Gizlilik endigesi 6 Sosyal ag sitelerinde reklam aldigimda, sirketlerin 1 5 3,95 1,169
bilgileri izinsiz paylagtigini diigiiniiyorum.

(1- Hi¢ Katilmiyorum; 5 — Tamamen Katiliyorum)

Gizlilik endisesi Ol¢egine iliskin betimsel istatistikler incelendiginde “Sosyal ag
sitelerinde reklam aldigimda, ilgisiz ¢ok fazla reklam malzemesi almak beni rahatsiz ediyor.”
ifadesi en yiiksek (X: 4,15) ortalamaya sahipken, “Sosyal ag sitelerinde reklam aldigimda,
sirketlerin bilgileri izinsiz paylastigini diistiniiyorum.” ifadesi en diigiik (X: 3,95) ortalamaya
sahiptir. Bu baglamda katilimcilarin gereksiz reklam almasi veya zorunlu reklama maruz

kalmalar1 onlar1 reklama karsi irite etmektedir.

5.4.4. Giivenilirlik olcegi

Giivenilirlik 6l¢egine iliskin betimsel istatistiklere Tablo 5.17.’de yer verilmistir.

Tablo 5.17. Giivenilirlik 6l¢egine iliskin betimsel istatistikler (n=932)

Olcek ifadeleri Min. Max. X s
Giivenilirlik 1 Sosyal ag sitelerindeki reklamlar ikna edicidir. 1 5 2,55 1,142
Giivenilirlik 2 Sosyal ag sitelerindeki reklamlar inandiricidir. 1 5 2,39 1,041
Giivenilirlik 3 Sosyal ag sitelerindeki reklamlar giivenilirdir. 1 5 2,11 0,925

(1- Hi¢ Katilmiyorum; 5 — Tamamen Katiliyorum)

Giivenilirlik 06lcegine iligkin betimsel istatistikler incelendiginde “Sosyal ag

sitelerindeki reklamlar ikna edicidir.” ifadesi en yiiksek (X: 2,55) ortalamaya sahipken,

187



“Sosyal ag sitelerindeki reklamlar giivenilirdir.” ifadesi en diisiik (X: 2,11) ortalamaya
sahiptir. Bu baglamda katilimcilar sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlarin giivenilir veya
inandirici olmasinin 6tesinde bu aglardaki reklamlarin insanlar1 ikna edici gliciine sahip
olduguna inanmaktadir. Bunun nedeni markalarin sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlarda
fenomenlere ¢ok fazla yer vermesi ve iriin/hizmet tanitimlarinin fenomenler araciligryla
yapilmast olabilir. insanlar sevdikleri, begendikleri fenomenleri takip etmekte ve bdylece
sosyal ag sitelerinin algoritmalar1 sayesinde kullanicilarin kendilerine benzeyen kisiler ile
eslestirerek bir yanki odasi olusturmaktadir. Bdylece bu yanki odasina uygun reklamlar
sunulmast ve kendi diisiincelerimiz de olan kisilerin {irlin/hizmetler hakkindaki yorumlar:

katilimcilari ikna etme giiciine sahip olabilmektedir.

5.4.5. Bilgilendiricilik olcegi
Bilgilendiricilik 6l¢egine iliskin betimsel istatistiklere Tablo 5.18.’de yer verilmistir.

Tablo 5.18. Bilgilendiricilik olcegine iliskin betimsel istatistikler (n=932)

Olcek ifadeleri Min. Max. X s
Bilgilendiricilik 1_ Sosyal ag sitelerindeki reklamlar ilgili 1 5 2,75 1,039
tirlin/hizmet bilgisi saglar.
Bilgilendiricilik 2_ Sosyal ag sitelerindeki reklamlar giincel bilgi 1 5 2,83 1,110
saglar.
Bilgilendiricilik 3_ Sosyal ag sitelerindeki reklamlar insanlara 1 5 2,86 1,104
ihtiya¢ duyduklarinda iirlin/hizmet hakkinda bilgi verir.

(1- Hi¢ Katilmiyorum; 5 — Tamamen Katiliyorum)

Bilgilendiricilik 6l¢egine iliskin betimsel istatistikler incelendiginde “Sosyal ag
sitelerindeki reklamlar insanlara ihtiya¢ duyduklarinda iiriin/hizmet hakkinda bilgi verir.”
ifadesi en yiiksek (X: 2,86) ortalamaya sahipken, “Sosyal ag sitelerindeki reklamlar ilgili
virtin/hizmet bilgisi saglar.” ifadesi en digiik (X: 2,75) ortalamaya sahiptir. Bu baglamda
katilimcilar sosyal ag sitelerindeki reklamlarin insanlara ihtiya¢ duyduklarinda {iriin/hizmet
hakkinda bilgi verdigi fikrine sahiptir. Insanlar sosyal ag siteleri sayesinde istedikleri reklami
tekrar tekrar izleyebilmekte, mesaj veya yorumlar aracilifiyla iiriin ya da hizmet hakkinda

istedikleri zaman bilgi alma imkanina geleneksel mecralara kiyasla daha ¢ok sahiptir.
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5.4.6. Eglendiricilik olcegi

Eglendiricilik 6l¢egine iliskin betimsel istatistiklere Tablo 5.19.’da yer verilmistir.

Tablo 5.19. Eglendiricilik olcegine iliskin betimsel istatistikler (n=932)

Olcek ifadeleri Min. Max. X s
Eglendiricilik 1 _Sosyal ag sitelerindeki reklamlar eglendiricidir. 1 5 2,34 1,111
Eglendiricilik 2_ Sosyal ag sitelerindeki reklamlar keyiflidir. 1 5 2,28 1,098
Eglendiricilik 3 Sosyal ag sitelerindeki reklamlar memnuniyet vericidir. 1 5 2,23 1,036

(1- Hi¢ Katilmiyorum; 5 — Tamamen Katiliyorum)

Eglendiricilik Olgegine iliskin betimsel istatistikler incelendiginde “Sosyal ag
sitelerindeki reklamlar eglendiricidir.” ifadesi en yiliksek (X: 2,34) ortalamaya sahipken,
“Sosyal ag sitelerindeki reklamlar memnuniyet vericidir.” ifadesi en disik (X: 2,23)
ortalamaya sahiptir. Bu baglamda katilmecilarin sosyal ag sitelerindeki reklamlar

memnuniyet ve keyif vermesinden daha ¢ok eglenceli olarak gérmektedirler.
5.5.Arastirma modelinin test edilmesi

Calisma baglaminda olceklere iliskin gecerlik ve gilivenirlik kosullari saglandiktan
sonra arastirma modelinin test edilmesi asamasina gecilmistir. Hair ve digerlerinin (2019,
$.783) Onerisi baglaminda yapisal esitlik modellemesini yliriitmek i¢in iki agamali bir siire¢
benimsenmistir. ilk asama, dogrulayici bir bilesik analiz test edilerek 6lgiim modelini
incelemek ve dogrulamaktir. Eger 6l¢lim modeli dogrulanirsa, ikinci asama yapisal modeli
degerlendirmektir. Buradan hareketle 6ncelikle olarak ilk adim dogrulayici bilesik analiz adi
verilen bir siirece dayali olarak 6l¢iim modellerini incelenecektir. Olgme modellerinin
giivenilirligi ve gecerliligi dogrulanirsa yapisal yol modelini analiz eden ikinci adima

gegcilecektir.

5.5.1. Ol¢iim modelinin degerlendirilmesi
Yapisal esitlik modellemesinin birincil hedeflerinden biri, 6nerilen bir 6l¢iim teorisinin
yapt gegerliligini degerlendirmektir. Yap1 gegerliligi, bir dizi 6lgiilen 6genin, Ogelerin
olgmek i¢in tasarlandigi teorik gizil yapiy1 gercekte ne dlciide yansittigidir. Boylece dl¢timiin
dogrulugu ile ilgilenmektedir. Yapt gecerliliginin kaniti, bir 6rneklemden alinan madde
Ol¢timlerinin, 6lgmeye calistiginiz popiilasyon kavraminin iyi bir temsilcisi olduguna dair

giiven saglamaktadir (Hair vd., 2019, s.787). Bu baglamda yap1 gecerliligini degerlendirmek
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icin yakinsak ve ayrisim gegerlikleri incelenmistir. Yakinsak gecerlik i¢cin CR ve AVE
degerlerine bakilmistir. Ayrisim gecerliligi, bir yapinin diger yapilardan gercekten ne kadar
farkli oldugudur. Ayrisim gegerliligi i¢in ise AVE degerlerine iliskin karekoklerin yapilar
arasindaki korelasyon degerlerinden daha biiyiilk olmas1 gerekmektedir (Hair vd., 2019,
s.787).

Tablo 5.20. Ol¢iim modeline yonelik standardize edilmis faktor yiikleri, CR ve AVE degerleri

Olgek Madde Standardize CR AVE
edilmis A

SUPHEI 0,663
SUPHE3 0,699
Sosyal ag site SUPHE4 0,768

reki/amlagrma SUPHES5S 0,824 0911 0.562
yonelik siiphecilik | SUPHE6 0,823
SUPHE?7 0,682
SUPHES 0,819
SUPHE9 0,698
GUVENILIRLIK1 0,852

Giivenirlilik GUVENILIRLIK2 0,873 0.850 0.657
GUVENILIRLIK3 0,694
GIZLILIKENDISE6 0,769
GIZLILIKENDISE4 0,862

Gizlilik GIZLILIKENDISE3 0,699 0.908 0.666
Endisesi GIZLILIKENDISE2 0,881
GIZLILIKENDISE1 0,856
BILGILENDIRMES3 0,776

Bilgilendiricilik BILGILENDIRME2 0,846 0.860 0.672
BILGILENDIRMEI1 0,835
EGLENDIRICILIK3 0,802

Eglendiricilik EGLENDIRICILIK?2 0,945 0918 0.790
EGLENDIRICILIK 1 0,913
ALGKISISEL3 0,894

Algilanan ALGKISISEL2 0,950 0.930 0.815
Kisisellestirme ALGKISISEL1 0,862

Temel kurallar ekseninde yiiklemelerin en az 0,50 ve ideal olarak 0,70 veya daha
yiiksek olmasi gerekmektedir. Olgiim modelleri igin bu boyuttaki veya daha biiyiik
yiiklemeler, gostergelerin iliskili yapilarla giiclii bir sekilde iliskili oldugunu ve yap1
gegerliliginin bir gostergesi oldugunu dogrulamaktadir (Hair vd., 2019, s.786). Bu baglamda
Tablo 5.20.’de faktor yiklerinin tim gruplarda esik degerin (0,5) iizerinde oldugu
goriilmektedir. Ote yandan CR katsayis1 i¢in 0,7 ve AVE katsayisi i¢in de 0,5 esik degerinin
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iizerindedir. Boylelikle 6l¢iim modelinin yakinsak gecerlili§inin saglandigini ifade etmek

miimkiindiir.
Tablo 5.21.°de ise dl¢glim modeline iliskin uyum iyiligi degerleri verilmigtir. Uyum
iyilik degerlerinin kabul edilebilir ve iyi uyum degerleri araliginda yer almaktadir (Hu ve

Bentler, 1999, s.23-28; Browne ve Cudeck, 1993; Tabachnick ve Fidell, 2012, s.721-724;
Akarsu, 2020, s.115).

Tablo 5.21. Ol¢iim modeline iliskin uyum iyiligi degerleri

Faktor/Yap1 xX’/af CFI SRMR RMSEA
Olciim modeli 4,28 0,949 0,049 0,059
Iyi Uyum <3 >0,95 <0,05 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum <5 >0,9 <0,08 <0,1

Ayrisim gecerligi degerlendirmesi sonucunda ise AVE degerlerinin karekdklerinin,
yapilar arasindaki korelasyon degerlerinden yiiksek oldugu belirlenmistir (Hair vd., 2019,
s.788). Boylelikle yap1 gecerliginin saglandig1 Tablo 5.22.’de gosterilmistir Elde edilen bu
sonuclar c¢alismada kullanilan Ol¢lim modelini bir model olarak dogruladigini

gostermektedir.

Tablo 5.22. Olciim modeline yénelik ayrisim gecerligi

Yapilar 1 2 3 4 5 6
1. Siiphecilik 0,750

2. Glivenirlilik 0,713 0,810

3. Gizlilik Endisesi -0,197 -0,137 0,816

4. Bilgilendiricilik 0,686 0,747  -0,096 0,820

5. Eglendiricilik 0,578 0,648 -0,187 0,593 0,889

6. Algilanan Kigisellestirme 0,140 0,209 0,369 0,290 0,113 0,903

Kosegenlerde koyu degerler, AVE degerlerinin karekoklerini ifade etmektedir.

5.5.2. Yapisal modelin degerlendirilmesi
Yapisal modelin degerlendirilmesinde yapisal modele iligkin uyum iyi degerleri
incelenmistir. Bu kapsamda elde edilen degerler 5.23.’de gosterilmistir. Tablo 5.23.’de
gosterilen uyum iyiligi degerleri literatiirde belirtilen (Hu ve Bentler, 1999, 5.23-28; Browne

ve Cudeck, 1993; Tabachnick ve Fidell, 2012, s.721-724; Akarsu, 2020, s.115) kabul
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edilebilir ve iyi uyum 1iyiligi degerleri aralifinda oldugundan dolay1 yapisal modelin

giivenilir oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

Tablo 5.23. Yapisal modele iligkin uyum iyiligi degerleri

Faktor/Yap1 xX’/af CFI SRMR RMSEA
Olciim modeli 4,28 0,949 0,049 0,059
Iyi Uyum <3 >0,95 <0,05 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum <5 =>0,9 <0,08 <0,1

Tablo 5.24.’te ise yapisal modele yonelik standardize edilmis beta katsayilarina (B),
standardize edilmemis beta katsayilarina (B), standart hatalara (SE), kritik oranlara (t), beta

katsayilarinin anlamliliklarina (p) ve hipotez testi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 5.24. Yapisal modelin degerlendirilmesi ve etki katsayilar

Hipotez p B SE t D Sonu¢

H3 Gizlilik Endisesi=> Giiven
-0,036 -0,039 | 0,032 -1,23 0,219 Dogrulanamadi

H9 Bilgilendiricilik> Giiven
0,551 0,626 | 0,047 13,352 <0,001 Dogruland:

H7 Eglendiricilik = Giiven
0,311 0,364 | 0,042 8,717 <0,001 Dogrulandi

H1 Algilanan
kisisellestirme—> Gliven

Dogrudan
0,028 0,025 0,027 0,915 0,36 Dogrulanamadi
Etkiler

H5 Giiven—> Siiphe

0,382 0,257 | 0,035 7,355 <0,001 Dogruland:
H4 Gizlilik Endisesi=> Siiphe -0,084 -0,061 | 0,021 -2,881 0,004%* Dogrulandi
H8 Bilgilendiricilik> Siiphe 0,323 0,246 0,038 6,463 <0,001 Dogruland:
H6 Eglendiricilik-> Siiphe 0,126 0,099 0,029 3,438 0,004%* Dogrulandi
H2 Algilanan Kisisellestirme—> Dogrulanamadi
Siiphe -0,017 -0,01 0,018 -0,568 0,57

#%p<0,01

Tablo 5.24.’te elde edilen sonuglara gore giliven tizerinde bilgilendiricilik (8=0,551;
p<0,001) ve eglendiricilik (8=0,311; p<0,001) faktdrlerinin anlamli ve pozitif bir etkiye sahip

oldugunu sdylemek miimkiindiir. Buna karsin giiven lizerinde gizlilik endisesi ve algilanan
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kisisellestirme faktorleri anlamli bir etkiye sahip degildir. Siiphe lizerinde ise giiven, gizlilik
endisesi, bilgilendiricilik ve eglendiricilik anlamli bir etkiye sahiptir. Siiphe iizerinde giiven
(B=0,382; p<0,001), bilgilendiricilik (3=0,323; p<0,001) ve eglendiricilik (3=0,126; p<0,01)
anlamli ve negatif etkiye sahipken; siliphe ilizerinde gizlilik endisesi (3=-0,084; p<0,01)
pozitif bir etkiye sahiptir. Siiphe lizerinde ise algilanan kisisellestirme fakdtiirii anlamli bir
etkiye sahip degildir. Burada 6nemli bir nokta ise siiphe 6l¢eginin ifadeleri olumlu ifadeler
olmasindan kaynakli aslinda Ol¢ek siiphe duymama/siiphelenmemeyi olglimlemektedir.
Ornegin; siiphe ve gizlilik endisesinin negatif yonlii olarak goriilmesi aslinda siiphe

duymama/siiphelenmeme ile gizlilik endisesi faktoriiniin iliskisini gostermektedir.

Tablo 5.25. Araci etkiler ve yapilar

Yapilar B B p Sonug
Araci Lower Upper
Etkiler H10 GEND > GUV > Dogrulanamad:
SUPHE -0,014 -0,01 -0,028 0,002 0,180
H11BILG - GUV > Dogruland:
SUPHE 0,211 0,161 0,111 0,223 ik
HI2 EGL - GUV > Dogruland:
SUPHE 0,119 0,094 | 0,063 0,129 w*
H13 ALGKISI >GUV Dogrulanamad:
>SUPHE 0,011 0,006 | -0,005 0,021 0,320

**%p<0,001; **p<0,01

Arac1 etkiyi tespit edebilmek amaciyla Amos lizerinde 5000 bootstrap Orneklem
secilmistir. Boylece araci etkilerin anlamliliklarina bakilmistir (Hair vd., 2017, s.169). Elde
edilen sonuglar Tablo 5.25.°de paylasilmigtir. Bu baglamda giiven, bilgilendiricilik
(B=0,161; p<0,001) ve eglendiricilik (B=0,119; p<0,01) degiskenlerinin siiphecilik
iizerindeki etkisinde araci bir role sahiptir. Ancak giiven, gizlilik endisesi ile algilanan

kisisellestirme degiskenlerinin sliphe iizerindeki etkisinde araci bir role sahip degildir.
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Sekil 5.1. Yapisal modelin testine iliskin diyagram
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Sekil 5.3. Araci etkilerin sonuglar:
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6. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Calismanin son bolimiinii olusturan bu baglik altinda arastirmanin problemi ve
amaglar1 dahilinde arastirma sonucunda elde edilen sonuglar, arastirmanin dayandigi

hipotezlerle iliskilendirilerek ve tartisilarak onerilere yer verilmistir.

6.1.Sonug¢ ve Tartisma

Gliniimiizin teknoloji odakli diinyasinda internet, diinya niifusunun biiylik
cogunlugunun giinliilk yasaminin bir pargasi haline gelmistir. Buna baglh olarak internet
temelli yeni etkilesim ve iletisim bigimleri gitgide daha fazla 6nem kazanmistir. Hedef
kitlelerine ve tiiketicilerine ulagsmak ve seslerini duyarmak isteyen markalar, pazarlamacilar
ve reklamverenler de bu yeni etkilesim ve iletisim bi¢imlerine hizli bir sekilde entegre
olmaya, reklam ve pazarlama stratejilerini bunlarin ekseninde sekillendirmeye
baglamiglardir. Boylece ¢evrim i¢i reklam biitgelerine 6zellikle de sosyal ag reklamciligina
biiyiik biitceler ayirarak bu mecralara 6nemli derecede yatirimlar yapmaktadirlar. Online
sosyal aglar markalarin pazarlama stratejilerini genisletebilecekleri, markalarin1 dogrudan
miisterileri ile iliskilendirebilecekleri ve tiiketicilerin bilgi, goriis ve deneyimlerini
birbirleriyle paylasabilecekleri bir mecra haline gelmistir. Bunun yani sira tiiketicileri
pazarlama ve reklam diinyasinin merkezine yerlestiren sosyal ag siteleri, pazarlamacilara
miisterileriyle etkilesime gegmelerine ve miisterilerini yenilik¢i yollarla markalara entegre
etmeleri i¢in yeni bir dizi ara¢ sunmaktadir (Nolcheska, 2017, s.85). Dijital ¢ag olarak
adlandirilan giinlimiizde sosyal ag sitelerinin iletisime getirdigi devrim niteligindeki etkilere
karsin bilingli kullanilmadig: ve tiiketicilerinin giivenini kazanabilecek icerikler tiretilmedigi
siirece ¢esitli sorunlara yol agmasi kaginilmazdir. Diisiincelerimizi, algilarimizi ve
bedenlerimizi yoneten sosyal ag siteleri 6zellikle akilli telefonlarin yaygin kullanimiyla
birlikte algoritmalar1 aracilifiyla tiiketicilerin yas, cinsiyet, siyasi egilimleri vs. gibi
demografik bilgileri iceren kitlelere iligkin her bilginin depolanmasinit miimkiin kilmaktadir.
Cevrim ici reklamlarin kapsaminin ve ¢esitliliginin ¢arpici bigimde artmasiyla birlikte sosyal
ag siteleri bir yandan kisisellestirme ve hedefleme algoritmalarini gelistirme yetenegi

sunarken diger yandan miisteriye yeterli fayda saglayan mesajlar1 sunabilme imkan
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yaratmakta ve tiiketicinin satin alma karar siirecini etkilemektedir. Bu olanaklarin farkina
varan markalar ve isletmeler, ¢cevrim i¢i reklamlara eskisine kiyasla daha fazla biitge
ayirmaktadirlar. Bu baglamda tiiketicilerin iizerinde bu denli etki yaratan ve biiyiik
biitgelerin ayrildig1 ¢evrim i¢i reklamlarin etkinligini etkileyen faktorleri anlamak oldukga
onem tasimaktadir (Bakshi ve Gupta, 2013, s.21). Bu ¢alismanin amaci da ¢evrim igi
reklamlarin etkinligine katkida bulunan ve sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlara yonelik
siipheciligi etkileyen faktorleri kesfetmektir. Buradan hareketle reklam siipheciligi farkli bir
cergevede yeniden incelenerek oOnceki arastirmalarin bulgulart giiglendirilmistir. Ayrica
caligma markalar ve isletmeler acisindan teori ve pratik baglamda bir dizi 6nemli bulguyu ve

degerli i¢goriiyli 6ne ¢ikartmaktadir.

Arastirmada yapilan analizler sonucu giivenilirlik, bilgilendiricilik, eglendiricilik ve
gizlilik endisesinin sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlara yonelik siipheciligin lizerinde
etkisi oldugu buna karsin algilanan kisisellestirmenin ise giivenilirlik ve sliphe tlizerinde etkisi
olmadig1 belirlenmistir. Ote yandan giiven, bilgilendiricilik ve eglendiricilik degiskenlerinin
stiphecilik tlizerindeki etkisinde araci bir role sahip olduguna ancak giiven, gizlilik endisesi
ile algilanan kisisellestirme degiskenlerinin siiphe {izerindeki etkisinde araci bir role sahip

olmadigini ortaya konmustur.

Giiven, bir tarafin diger tarafi izleme veya kontrol etme yeteneginden bagimsiz olarak
diger tarafin giivenen i¢in 6nemli olan belirli bir eylemi gerceklestirecegi beklentisine dayali
olarak diger tarafin eylemlerine kars1 savunmasiz olma istekliligi olarak tanimlanmaktadir
(Mayer, Davis ve Schoorman, 1995, s.712). Tkna edici iletisim i¢in dnemli bir unsuru olan
giivenilirlik, izleyicilerin tutumunu etkilemede kritik bir rol oynamaktadir (Wang ve Chien,
2012, s.344). Dolayisiyla reklamin 6nemli bir gorevi de tiiketiciyi ikna etme ¢abasi oldugu
icin giivenilirlik reklam ¢ercevesinde onemli bir kriter olarak goriilmektedir. Bu ¢alismada
ortaya konulan bulgulardan biri de sosyal ag sitelerine yonelik siiphe ve giivenirlilik
arasindaki anlamli ve negatif iliskinin oldugudur. Bu da sosyal ag sitelerinde yer alan
reklamlara yonelik giivenin artmasinin siipheyi azaltacagini ifade etmektedir. Bu baglamda
Choi ve Rifon tarafindan elde edilen bulgular bu sonucu destekler niteliktedir. Choi ve Rifon,
stiphecilik ve giivenilirlik arasindaki olumsuz iliskiyi ortaya ¢ikarmistir. Yiiksek diizeyde

stiphecilik, diisiik giivenirlilige yol acacaktir. Ayn1 zamanda Pollay ve Mittal (1993, 5.99)’da
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reklama yonelik siipheciligin, reklama yonelik giiveni azalttigini belirtmektedirler. Wang ve
Chien (2012, s.347) bireylerin blog {iriin incelemesine yonelik siiphelerini arastirdiklari
caligmalarinda ise siiphecilik ve giivenilirlik arasinda negatif bir iliski oldugunu ve
tilketicilerin ikna edici mesajlart siipheyle okuduklari zaman mesajlara karst daha az
inandiriciiga sahip olacaklarini belirtmislerdir. Ote yandan giivenirlilik ile iiriin tutumu
arasinda da pozitif bir iligki bulmuslardir. Katilimeilar ikna edici mesajlara iligskin ytiksek
diizeyde giivene sahip olduklarinda iiriine iliskin daha fazla olumlu tutum egilimdedirler.
Ikna edici mesajlarin inandiric1 olmadig diisiiniildiigiinde ise katilimcilarin mesajlara ikna
olmadigimi ortaya koymuslardir. Buna karsin Leblebici Koger ve Ozmerdivanli (2019)
caligmalarinda ise reklam siipheciligi ile reklam giivenilirligi arasinda negatif degil pozitif

bir iliski oldugunu belirlemesi agisindan bulgular farklilik gostermektedir.

Liu ve digerleri (2019, s.18) algilanan giivenilirlik degerinin, mobil reklam kabuliinii
etkileyen en 6nemli degerlerden birisi oldugunu ve bu algilanan giivenilirlik degerinin mobil
reklamlara yonelik olumlu tutumlarin olusumuna yardimer olmada goze carpan bir faktor
oldugunu belirlemislerdir. Liu ve digerlerinin aragtirma bulgulari, bu aragtirmanin sonucunda
elde edilen bulgulardan biri olan reklam giivenirliliginin, reklama yonelik sliphe {izerinde

etkili oldugu savini destekler niteliktedir.

Aydm (2018), sosyal medya reklamlarina iliskin tutumlar1 belirlemek i¢in yaptigi
caligmasinda giivenilirlik, kisisellestirme, bilgilendiricilik ve eglencenin reklam degeri
iizerinde dogrudan olumlu etkileri oldugunu ve sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlar
iizerinde ise dolayl etkileri oldugunu ifade etmistir. Kisisellestirmenin, diger tiim ilgili
yapilar etkileyen 6nemli bir faktor olarak ortaya koymustur. Bu baglamda tez ¢caligmasinda
elde edilen bulgular sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlara yonelik siiphecilik {izerinde
giivenilirlik, bilgilendiricilik ve eglendiriciligin dogrudan etkisi oldugu, gilivenin
bilgilendiricilik ve eglendiricilik faktdrleri arasinda araci islev gordiigii belirlenmistir. Bu

acidan Aydin (2018) ¢alismasindan elde etigi bulgular1 kismen desteklemektedir.

Gazi (2019, s.170-174), internet reklamlarina yonelik sliphe onciillerini belirledigi
aragtirmasinda algilanan bilginin giivenirliliginin arttikca web platformlarinda yer alan

reklamlara iliskin siiphenin azalacagin1 ve web sitesine olan giivenin tiiketicilerin reklama
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olan tutumu tizerinde etkisi olduguna dair bulgular elde etmistir. Bu sonuclar giivenirliligin
boyutlarinin (reklama olan giiven, reklamin yayimlandig: platforma olan giiven ve algilanan
bilginin giivenirliligi) siiphecilik iizerinde anlamli etkiler olusturdugu ve dijital reklamlara

iligkin siiphecilikte 6nemli dnciillerden biri oldugunu ortaya koymaktadir.

Reklam formatlar tiiketicilerin reklama yonelik algilarini etkileme potansiyeline
sahiptir. Garg (2019, s.208) ¢alismasinda siiphecilik ile reklamlara giiven, bilgilendirici ve
duygusal cekiciliklere verilen yanitlar gibi belirli reklam degiskenleri arasinda iligki
oldugunu belirlemistir. Caligmanin bulgular1 arasinda sosyal ag site reklamlarinin
bilgilendirici ve eglendirici olmasi durumunda siipheciligi azalttigi yer almaktadir. Bu
baglamda sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlarin eglendirici ve bilgilendirici igerik
degerine sahip olmasi, bu sitelerde yer alan reklamlara iliskin olumlu tutumlar yaratacagi ve

stipheciligi azaltacagini sdylemek miimkiindiir.

Tiiketicilerin sosyal aglarda bulunan farkli iiriinlere, hizmetlere ve markalara atifta
bulunan bilgilere, bu bilgilere ulasmak i¢in ise reklamlara daha fazla giivenilirlige sahip
olduguna inandiklarinda kitle iletisim araglar1 yerine pazarlama ve reklam araci olarak sosyal

ag sitelerini ve bu mecralardaki reklamlar tercih edebileceklerini de gostermektedir.

Bilgi gizliligi konusunda tiiketici endigesine yol agma potansiyeline sahip bir iletisim
araci, bu konudaki endisgeli tiiketiciler davranislarin1 degistirmesine neden olacaktir ve riskli
kanallardan satin almay1 veya bilgi vermeyi reddederek reklamverenin tiiketici iizerinde
yaratmak istedigi etkiyi veya davranis degisikligini olumsuz etkilemeye neden olacaktir.
Birgok tiiketici, kisisel bilgileri iizerinde ¢ok az kontrole sahip olduklarini diisiindiikleri ve
firmalarin kendileri hakkinda ne bildigi ve sirketlerin kisisel bilgileri nasil elde ettigi ve
kullandig1 konusunda endise duydugundan, gizlilik endiseleri giiniimiizde onemli bir

sorundur (Baek ve Morimoto, 2012).

Gironda ve Korgaonkar (2018, s.74) kisisellestirilmis reklamlar1 pazarlamacilarin ve
reklamverenlerin bir kullanicinin sosyal paylasim sitesi profilinden, sosyal ag sitesi
gonderisinden veya bilgi kaynaklarinin birlesiminden elde edilen bilgilere dayanan reklamlar
olarak tanimlarken, bu reklamlarin tiiketicilerden en olumsuz tepkileri alan sosyal ag site

reklam tiirli oldugu icin bireylere sunulurken dikkatli olunmasi gerektigini ifade

200



etmektedirler. De Keyzer, Dens ve De Pelsmacker (2015) ise Facebook kullanicilarinin
kisisellestirilmis reklamlara yonelik tutumlarini inceledigi ¢aligmalarinda katilimcilarin bir
reklam1 ne kadar kisisellestirilmis olarak algilarsa ona paralel olark reklami o kadar alakali
olarak algiladigimi saptamislardir. Boylelikle bireylerin reklami tiklama istegi de markaya

yonelik tutumu da o derece olumlu olmaktadir.

Leblebici Koger ve Ozmerdivanli (2019) tarafindan kisisellestirilmis reklamlara
yonelik tutumlart etkileyen faktorleri inceledikleri c¢alismalarinda ise algilanan
kisisellestirme ile reklam giivenirligi arasinda ve algilanan kisisellestirme ile reklama yonelik
tutumlar arasinda pozitif yonde iliskiler oldugu gozlenmistir. Algilanan kisisellestirme ve
reklam siipheciligi arasinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugunu belirlenmislerdir. Ote
yandan ayn1 durum reklam siipheciligi ile reklam giivenilirligi arasinda da oldugu ortaya
konulmugtur. Bu baglamda bu caligmada algilanan kisisellestirme ve reklam siipheciligi
arasinda herhangi bir etkisi olmadigr saptanmistir. Bu bulgu Leblebici Koger ve
Ozmerdivanli (2019)’nin arastirmasindaki bulgular ile bu calismadaki bulgular farklilik
gostermektedir. Ayn1 zamanda reklam silipheciligi ile kisisellestirilmis reklamlara yonelik
tutumlar arasinda herhangi bir iliski olmadigi belirlenmistir. Bu agidan tez ¢alismasinda elde

edilen bulgular1 kismen desteklemektedir.

Tran (2017, s.233-240) Facebook’ta miisteri tutum ve davranigsal tepkilerine iliskin
reklam (reklam giivenilirligi, reklamdan kag¢inma, reklam siipheciligi, reklama ydnelik
reklam tutumu ve davranigsal niyetleri) etkilerini belirlemek i¢in yaptig1 ¢alisma sonucunda
algilanan kisisellestirilmis reklamlarin reklam siipheciligi tizerinde olumsuz; reklam tutumu
ve giivenilirligi iizerinde ise olumlu etkiye sahip oldugunu belirlemistir. Bunun yansira Tran
(2017) aragtirma sonucunun bir diger bulgusu da reklam giivenilirliginin reklam siiphesi ve
reklam tutumu iizerinde 6nemli etkileri oldugudur. Boylelikle olumlu reklam tutumunun
davranigsal niyet iizerinde de olumlu etki yarattifini ortaya koymustur. Bu baglamda
caligmada sosyal ag site reklamlarina yonelik glivenin reklama yonelik siipheyi etkilemesi
Tran’in c¢aligmasint destekler niteliktedir. Buna karsin Tran (2017)’in algilanan
kisisellestirilmis reklamlarin reklam stlipheciligi lizerinde olumsuz ve reklam giivenirliligi

tizerindeki olumlu etkisi, elde edilen bulgular ile drtligmemektedir.
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Algilanan kisisellestirme ve reklam silipheciligi arasinda negatif yonlii bir iliskinin
varolacagi diislinliilmesine karsin iki faktor arasinda iligski saptanmamuistir. Bireylerin kisisel
verilerinin kullanilmasindan dolay1 reklama iligkin kisisellestirme algisinin reklam ydnelik
gizlilik endisesi ve reklama yonelik siipheye neden olmadigi, reklamin alakali olma
diizeyinin bireyin reklama ilisin siiphe ve gliveni etkilememesi kisisellestirmenin bireylerin
kendi ihtiyaglari, istekleri, ilgi alanlar1 vs. gore tasarlanmasi bireyin olumlu ya da olumsuz
olarak tutumlarini etkiledigini gostermektedir. Bireyler reklami kisisellestirilmis oldugunu
algilasalar bile reklama iliskin siiphe duymadigini gostermektedir. Bireylerin reklami ne
kadar kisisellestirmis olarak algilasalar dahi reklama yonelik tutumlarini giiven ve siliphe
baglaminda etkilememektedir. Bu baglamda Kim ve Huh (2017), tiiketicilerin ¢evrim igi
davranigsal reklamcilifa yonelik tiiketici tepkilerini arastirdigi ¢alismalarinda tiiketicilerin
cevrim i¢i davranigsal reklamcilig1 6zellikle kisisel olarak alakali olarak algilamadiklarini
ortaya koymaktadirlar. Bu bulgu da algilanan kisisellestirme ve reklam siipheciligi arasinda
iliski saptanamamasinin bir nedeni olarak degerlendirilebilir. Gaber, Wright ve Kooli (2019,
s.11) de arastirmalarinda kisisellestirmenin tiiketicilerin tutumlarini belirlemede 6nemli bir
faktor olmadigini belirlemislerdir. Kisisellestirme ve tiiketicilerin tutumlari arasinda anlamli
bir iligki olmamasi, isletmelerin reklamlarin kendi tercihlerine gore kisisellestirildigini
tiiketicilere hissettirememesiyle agiklanabilir. Ote yandan sosyal ag platformlar1 ortak
ozellikler ve benzerlikler gosterse de platformlarin 6zelliklerine, kullanicilarin kullanim
amaglarina, kullanicilarin sosyal medya okuryazarligina kadar her platform kendine 6zgii
bazi unsurlar ve kurallar1 icermektedir. Bu nedenle her platform kendi igerisinde
degerlendirildiginde farkli sonuclar1 beraberinde getirecektir. Bu baglamda sosyal ag site
reklamlarin1 genel olarak ele alinmasi, spesifik olarak ele alinmasina kiyasla tiiketicilerin bu

reklamlardaki reklamlara iligkin kisisellestirme algilarini etkilecegi diigtiniilmektedir.

Sosyal ag site reklamlarmin reklami yapilan iriin/hizmet, katilimcilarin kisilik
ozellikleri, bilis ihtiyaglar1 ve ikna edici stratejilerine iliskin duyarliliklar1 gibi faktorlerin
tutumlar {izerinde tutarl bir etki yarattig1 gibi sosyal medyada mikro hedefleme konusunda
da etkisi olabilmektedir. Bu acidan bu calismada aragtirmaya katilan tiiketici gruplarinin
reklamlarin eslesen mesajlar, belirli ikna edici duyarliliklar1 ve bireylerin gonderiyle

etkilesime girme niyetlerinin etkisi olabilecegi ongoriilebilir. Algilanan kisisellestirmenin
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giiven ve siiphe lizerinde herhangi bir etkinin bulunamamasinin bagka bir nedeni ise sosyal
ag sitesi reklamlarinda katilimcilarin bu mecralardaki reklamlara yonelik olarak siiphe veya
giivenden ziyade reklama maruz kalmasindan itibaren anlik olarak ikna edilme ya da
edilmeme konusunda bir tutum siireci igerisine girmesinden kaynaklanabilmektedir.
Algilanan kisisellestirme baglaminda sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlarin; spesifik bir
reklam olmasi, bireylerin uzun siire maruz kalmasi ve s6z konusu reklamlara yonelik
algilanan ilgi diizeyinin yiiksek olmasi gliven veya siiphenin olusabilmesini miimkiin

kilabilmektedir.

Calismada edilen bulgulardan biri de eglendiricilik faktoriiniin gliven ve siiphe
iizerinde anlamli etkilerinin oldugudur. Eglendiricilik ile giiven pozitif yonlii; eglendiricilik
ve siiphe ile negatif yonlii bir iliski bulunmaktadir. Bu baglamda Khohro ve digerleri (2015,
s.7) de calismalarinda reklama yonelik siipheciligi etkileyen en 6nemli faktorlerinden birinin
eglence faktorii oldugu saptanmistir. Eglencenin reklam siipheciligini azaltabilecegi ve
mesajin ¢ekiciligini giiclendirecegi belirtmislerdir. Bunun yani sira Gaber, Wright ve Kooli
(2019), Instagram reklamlarma yonelik tiiketici tutumlarinda eglencenin, Instagram
reklamlarina yonelik tutumlarini olumlu yonde ve Onemli Olciide etkiledigini ortaya
koymuslardir. Bu baglamda bu ¢alismada elde edilen bulgular da Khohro ve digerleri (2015)
ve Gaber, Wright ve Kooli (2019)’nin bulgularini destekler niteliktedir. Ayn1 zamanda Jamil
ve Qayyum (2019) da arastirmalarinda eglencenin g¢evrim ig¢i reklamciliga yonelik
siipheciligi olumsuz etkiledigini ortaya koymuslardir. Ote yandan Ugurhan (2021, 5.187)
Intagram fenomenlerinin takipgiler iizerindeki etkisini inceledigi ¢aligmasinda {iriin, marka
veya hizmete yoOnelik sponsorlu bir igerigin eglendirici sunulmasinin ve bilgilendirici
olmasinin igerige iliskin tutumun olumlu yonde etkisi olacagini belirlemistir. Bu ¢alismanin
Jamil ve Qayyum (2019) ve Ugurhan (2021) tarafindan elde edilen bulgular bu ¢alismadaki
eglendiricilik ve bilgilendiricilik faktorlerinin siiphe iizerindeki etkine dair bulgular

destekler niteliktedir.

Sosyal medyanin etkilesimli dogasi, tiiketicilerin reklamlarla etkilesim kurma seklini
degistirmistir. Tiiketicilerin reklam katiliminin esas olarak sosyal medya reklamciligina ve
bilgilendirme etkisine yonelik tutum tarafindan belirlendigini varsaymaktadir. Tutum ise

gizlilik endiseleri, eglence degeri gibi faktorlerle belirlenmektedir (Sharma ve Lulandala,

203



2020, s.16). Tiiketici nezdinde bilgilendirici reklamlar ilgi ¢ekici, ikna edici ve etkili
reklamlar olarak algilanmaktadir. (Aaker ve Norris, 1982, s. 70). Bu nedenle reklamda
bilgilendiricilik faktorii reklama iliskin giliveni artirirken, siiphenin azalmasina yardimci
olmaktadir. Ayrica eglendiricilik ve bilgilendiricilik iceren reklamlarin reklam degerinin
daha yiiksek algilanmasina dolayisiyla reklam degerinin artmast da reklama yonelik tutum
iizerinde olumlu etki yaratmaktadir (Atar ve Ispir, 2019, s.319-320). Tiiketiciler reklamlardan
bilgi edindiklerinde reklama ydnelik siiphecilikleri azalmakta buna karsin reklamlarda ortiik
mesajlarin yer almasinda ise reklama iligkin siiphecilik diizeyleri yiikselmektedir (L1, 2019).
Ote yandan karsilastig1 reklamda bilgiyi giivenilir bulan tiiketiciler o derecede reklama daha
az sliphe duyacaktir. Bu baglamda bilgilendiricilik ve eglendiricilik faktorler reklama yonelik
tutum ve reklam katilimini etkilemesinin yani sira reklama yonelik siipheyi de etkiledigi bu

calismanin bulgularindandir.

Obermiller, Spangenberg ve MacLachlan (2005) calisma bulgularinda son derece
stipheci tiiketicilerin reklamlardaki bilgi iddialarina inanmayacaklarint ve bdylece
bilgilendirici reklamlarin ¢cok az ikna edici avantaj saglayacagini belirtmektedir. Buna karsin
bu caligmanin bulgularinda bilgilendiriciligin reklam siipheciligini 6nemli derecede azalttig1
ve sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlarin 6nemli bir yordayicist oldugu belirlenmistir. Bu
baglamda bu calismadan elde edilen bulgular Obermiller, Spangenberg ve MacLachlan

(2005) galismasinin sonuglari ile ortiismemektedir.

Pazarlamadaki tutundurma faaliyetlerine iligkin siiphecilik iizerine yapilan
aragtirmalarda tiiketicinin bilgi arayisinin ve ilgilenim diizeyinin yiliksek oldugu durumlarda
reklama yonelik siipheci egilimlerinin artig gosterdigi belirlenmistir (Sher ve Lee, 2009;
Skarmeas ve Leonidou, 2013). Bu baglamda elde edilen bulgularda reklamlarin bilgilendirici
olmasi reklam siipheciligi ile negatif bir iligki i¢erisinde bulundugundan dolayi, tiiketicinin
bilgi arayisinin yiiksek oldugu durumlarda da reklama yonelik silipheyi olumsuz
etkileyecektir. Tiiketici reklam iceriginde istedigi ve ihtiyaci oldugu bilgileri bulmasi
reklama yonelik siipheciligini azaltmada etkili olabilecegini s6ylemek miimkiindiir. Bun yani
stra Urlin/hizmete veya markaya yonelik reklamin igeriginin bilgilendirici olmasi ve bunun
eglendirici bir sekilde sunulmasi reklama yonelik tutumun olumlu olmasina imkan

saglayacaktir. Bu baglamda 6zellikle sosyal ag siteleri iizerinden yapilan reklam paylasilan
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iceriklerinde eglendirme ve bilgilendirme 6gelerine sik sik bagvurulmaktadir (Yuan ve Lou,

2020, s.10).

Sosyal aglardaki mahremiyet/gizlilik ile ilgili konular giderek daha 6nemli hale
gelmekte ve bu aglarda hangi dijital izleri biraktigimizla ilgili tartigmalar siirekli olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Mahremiyet endiselerinin, tiiketici davraniglar iizerinde olumsuz bir
sekilde etkilerken, e-yOnetisim, e-hizmetler ve e-politika gibi diger e-faaliyetlere de katilarak
zarar gorebilmektedir. Cok yiiksek diizeyde bir endise, internetin demokratik kullanimina
zarar verebilmektedir (Bergstrom, 2015, s.425). Bunun yanmi sira isletmelerin, kisisel
bilgilerine dayali olarak bireysel tiiketicilere kisisellestirilmis mesajlar olusturma yetenegi,
tilketiciler arasinda mahremiyet konusunda 6nemli endiselere neden olmaktadir (Taneo
Zander ve Mirkovic, 2019, s.11). Bu baglamda gizlilik endigesi dijital ortamlarda yapilan her
tirlii etkinlik tlizerinde etkisi bulunmakta ve olduk¢a onemli bir faktér olarak karsimiza

cikmaktadir.

Sosyal medyadaki reklamlar, tiiketicilerin dijital iz verilerine dayali olarak psikografik
profillere gore uyarlanabilmektedir (Winter, Maslowska ve Vos, 2021, s.1). Tiiketiciler,
kisisellestirilmis reklamlarin olusturdugu kisisel bilgileri lizerinde kontrollerinin olmadigini
hissederlerse yani gizlilik endiseleri olustugu andan itibaren reklam siipheciligi ve kaginma
dahil, direnisin biligsel veya davranigsal bilesenlerine katkida bulunabilecek rahatsiz edici
deneyimler yasamalari muhtemeldir (Baek ve Morimoto, 2012, s.63-64). Bu baglamda
gizlilik endiseleri arttikga tiiketicilerin sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlara yonelik siiphe

diizeyleri de artacaktir.

Sheehan ve Hoy (1999), mahremiyet endiseleri arttik¢a tiiketicilerin ¢evrim igi
reklamlara olumsuz davranis tepkileri vermelerinin muhtemel oldugunu ortaya koymaktadir.

Bu baglamda bu ¢alismada elde edilen bulgular1 destekler nitelikte oldugu goriilmektedir.

Milne ve Boza (1999), Zarouali ve digerleri (2017), Bozoklu ve Yildiz (2019) gizlilik
endiselerinin reklama ydnelik slipheyi artirdigini ve bdylece reklam etkinligini olumsuz
etkiledigini belirtmislerdir. Ote yandan Baek ve Morimoto (2012, s.71-72) arastirmalarinda
gizlilik endisesi ve reklam siipheciligi arasinda pozitif bir iligki oldugunu ortaya

koymuslardir. Buna karsin dijital medya ve uygulamalar1 kullanirken gizlilik endiselerini
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aciklayan en onemli faktdrlerden biri giivendir. Insanlar aglara ne kadar ¢ok giivenirse,
kisisel bilgilerin kotiiye kullanilmasi1 konusunda o kadar az endise duymaktadir. Bu baglamda
aragtirmacilarin bulgulari, bu ¢aligmanin gizlilik endisesi ile sosyal ag sitelerinde yer alan
reklamlara yonelik sliphe arasinda anlamli ve pozitif yonde iliski olmasi savi ile
ortlismektedir. Boylece bu arastirmadaki bulgulardan biri olan gizlilik endiselerinin sosyal
ag reklamlarinda yonelik siipheyi etkilemesi reklamverenler ve pazarlamacilar i¢in oldukca
onemli bir sonuctur. Reklamverenler, ag site kullanicilarinin gizlilik endisesini en az diizeye
indirgerse o derece kullanic1 kendini giivende hissedecek ve reklama yonelik olumlu tutum

icerisinde olacaktir.

Youn ve Shin (2020) arastirmalarinda genglerin reklamlar1 zararli (gizlilik ihlali)
olarak degerlendirdiklerinde kendilerini reklam siipheciligi ile korumalar1 daha olasi
oldugunu ve reklama yonelik sliphe diizeylerinde yiikselme oldugunu belirlemislerdir (Youn
ve Shin, 2020, s.218). Ote yandan genglerin bir sosyal medya platformunda sunulan haber
akis1 reklamlarina (reklam siipheciligi) inanmama ve giivensizlik algisinin, bu sosyal
medyada kisisel bilgilerini ifsa etme isteklerini engellemek icin bir savunma bekgisi islevi

gordigilini vurgulamiglardir (Youn ve Shin, 2020, s.225-226).

Gokdemir ve Akinct (2019) ¢evrim i¢i davranigsal reklamciliga iliskin olarak tiiketici
tutumlarini ve tiiketicilerin mahremiyet endiselerini aragtirdiklar ¢alismalarinda, ¢evrim igi
davranigsal reklamlarin bilgilendirici ve hatirlatict olmasiin tiiketici tutumlari {izerinde
olumlu bir etki yarattig, kisisel verilere iliskin gizlilik endigelerinin ise tiiketici tutumlarini
olumsuz yonde etkiledigini belirlemislerdir. Bu baglamda Gokdemir ve Akinci (2019)’nin

caligmalarindan elde ettikleri bulgular, bu ¢aligmanin bulgularini destekler niteliktedir.

Sosyal ag sitelerine iligkin gizlilik endiseleri bu mecralardaki reklamlara yonelik
tutumu da etkilemesine karsin gizlilik endiseleri ile ilgili dnemli bir husus ise mahremiyet
paradoksudur. Kullanicilarin gizlilik endiseleri ve giiniimiizdeki sosyal ag sitelerinin
kullanict sayilart ve bu sayilarin her gegen giin artisi, bu mecralarda gegirilen siireler bu sanal
topluluklarla gizlilik endiseleri arasindaki onemli bir paradoksu isaret etmektedir. Insanlar
genel olarak sosyal ag sitelerindeki {iriin, hizmet ve marka tanitimlarina, reklamlara ve bu

mecralar lizerinden yapilan pazarlama tekniklerine sliphe duyduklarini dile getirmelerine
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ragmen bu mecralarda aktif olarak yer almaktadirlar. Hughes-Roberts (2013, s5.909)
kullanicilarin, gizlilikleri ile ilgili endiselerini belirtmelerine karsin sistem igerisinde bunun
tersi davraniglar gosterdigini ve bununda mahremiyet paradoksu olarak bilinen bir fenomen
olusturdugunu belirtmektedir. Kisinin mahremiyetine yoOnelik yiiksek diizeyde endise
duymasinin ise bilgileri ifsa etme konusunda isteksizlige ve ag icinde yliksek diizeyde

koruyucu 6nlemlerin kabul edilmesine yol agmaktadir.

6.2.0neriler

Bu c¢alismanin amaci, ilk olarak sosyal ag sitelerinde yer alan reklama yonelik
stipheciligin teorik temellerini inceleyerek sosyal ag site reklamlarma iliskin siiphecilige
neden olan faktorleri belirleyerek reklam siipheciligi literatiiriine ampirik ve teorik olarak
katki saglamaktadir. Bir diger amaci ise reklam ve pazarlama uygulayicilari i¢in degerli bir
icgorii saglamaktir. Bu baglamda sosyal ag site reklamlarinda siipheciligin azaltilmasinda
giivenirlilik, bilgilendiricilik ve eglendiricilik faktorlerin etkili oldugu 6te yandan gizlilik
endisesi artikga reklama yonelik siipheciligin de artacagi belirlenmistir. Ayn1 zamanda

bilgilendiricilik ve eglendiricilik unsurlarinin aracilik etkisi oldugu ortaya konmustur.

Bu calismanin teorik katkisi sosyal ag sitesi reklamlarina yonelik siipheciligin
giivenirlilik, bilgilendiricilik, eglendiricilik ve gizlilik endisesi aracilifiyla belirlendigine
dair bulgulardir. Bu, reklam degerinin sosyal ag site reklamlarina karsi tutumun onciilleri
olan bilgilendiricilik, eglence ve giivenirlilik degiskenleri tarafindan belirlendigini 6ne siiren
Ducoffe modeli ile de kismen ortiigmektedir. Tiiketicilerin sosyal ag platformlarinda reklam
mesajlart ve genel olarak bu platformlardaki reklamlarla nasil etkilesime girdigini daha iyi
anlama ihtiyaci baglaminda yol gosterici niteliktedir. Sosyal ag site reklamlarina yonelik
stipheciligin azalmasiyla birlikte tiiketicilerle benzersiz etkilesimi olan bu sosyal aglar,
markalarin ve reklamverenlerin reklamlara inanmasini kolaylastirarak iiriin veya hizmetlerin

satin alma olasiligini artirilmasina olanak saglayabilecegini soylemek miimkiindiir.

Stiphe, sosyal medyadaki reklamlarin etkinligi i¢in kritik bir 6Gneme sahiptir. Bu agidan
caligma bulgular1 reklamverenler ve pazarlamacilar i¢in birgok 6nem tagimaktadir. Sosyal ag

sitelerindeki reklamlarnin etkinligini artirmak icin siipheciligin goz Oniine alinmasi
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gereklidir. Bu nedenle pazarlamacilarin ve reklamverenlerin reklamlarin istenilen etkiyi
yaratmasi, tiiketicilerin reklamverene ve markaya gilivenmesi i¢in reklam etkilesimi
olusturmaya ve bunu siirdiirmeye odaklanmasi1 gerekmektedir. Pazarlamacilar ve
reklamverenler, reklam silipheciligini azaltmak i¢in reklam stratejilerini buna gore
tasarlamalidir. Ttiiketici, reklama iligkin siiphe duymaz ise reklam hakkinda olumlu yorumlar
yaparak olumlu agizdan agiza iletisimin ger¢eklesmesini saglayabilir. Bu durum tiiketiciler
araciliiyla reklamverenlerin iirlin ve hizmetlerini licretsiz olarak tanitma firsati sunmaktadir.
Ote yandan giivenilir, eglenceli ve bilgilendirici olarak algilanan bir reklam sosyal ag siteleri
aracilifiyla hizli bir yayilim ag1 sayesinde genis kitlelere ulagmasina imkan saglarken

reklamlarin goriilme ve izlenmesini en {ist diizeye ¢ikaracaktir.

Reklamcilar bir sosyal ag sitesi reklam stratejisi tasarlarken sosyal ag platformlarda
kritik bir Oneme sahip olan veri giivenligi ile ilgili konular1 ciddi bir sekilde
degerlendirmelidir. Ciinkii verilerin kotliye kullanilmasi, sosyal ag site reklamlarinin
etkinligini azaltan gizlilik endiseleri yaratarak reklamlara yonelik siipheyi olusturmakta veya
sliphe diizeyinin artmasina neden olmaktadir. Bu nedenle reklamcilar veri gizliligi sorunu
olan platformlardan kaginmaya 6zen gostermelidir. Ote yandan gizlilik uygulamalarinda
seffaflik ve detayli bilgilendirme, kullanicilarin giivenini artiracak ve sosyal ag site

reklamlari ile etkilesimi artiracaktir.

Calisma, reklamlara yonelik siipheciligi etkileyen faktorler ekseninde sadece sosyal ag
siteleri kapsaminda reklamlara odaklanmistir. Gelecekteki arastirmalar entegre pazarlama
iletisimlerinin bir parcasi olarak sosyal aglari reklam ve pazarlama araci olarak kullanan
markalarin daha yenilik¢i olacagina, miisterileriyle daha yakin ve daha gii¢glii iliskiler
kuracagina, miisterilere soz hakki vererek geri bildirimlerini takdir edecegine ve onlar1
izleyiciden miisteriye doniistiirebileceklerine inandiklari i¢in geleneksel kitle iletisim araglar1
ile sosyal ag siteleri karsilagtirmali olarak c¢alismalari literatiire farkli bir bakis acist
kazandiracaktir. Reklam siipheciliginin internet ve televizyon reklamlari lizerinde etkisi
oldukca farkli olabilir. Diger yandan bu c¢aligmada sosyal ag siteleri genel baglamda ele
alinmistir. Bagka bir ¢aligmada spesifik bir sosyal ag sitesi reklam1 veya goz izleme, artirilmis
ve sanal gerceklik teknolojilerinin kullani1ldig1 reklamlara yonelik siiphe incelenebilir. Ayrica

aragtirmalarda sosyal ag sitelerinde yer alan diisiik ve yiiksek katilim kosullar1 altindaki veya
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rasyonel ve duygusal ¢ekiciliklerin yer aldig1 reklamlara yonelik siipheciligin ele alinmasi
onerilmektedir. Ote yandan bu ¢aliymada nicel ydntem benimsenmistir. Bunun yani sira
gelecekteki caligmalarda nitel veya karma yontemler kullanilarak farkli bulgular elde
edilebilir. Ayrica demografik farkliliklar 6zellikle yas ve cinsiyet farkliliklarin daha kapsamli
olarak incelenmesi gerekir. Kiiltlirlerarasi bir ¢calismani yapilmasi da farkli yasam tarzlarina
sahip olan tiiketicilerin sosyal ag site reklamlarina yonelik nasil bir tutum izledigine iligkin

bulgular ortaya koyacaktir.
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Ek 1. Reklama Yénelik Siiphe ile Tlgili Akademik Calismalar

Yazar Yul Arastirma Alani Ana Bulgular

Bilgi ekonomisi bakis agisindan tiiketici siipheciligini gézden gegirmislerdir. Oznel, deneyimsel ve giivenilir
Tiiketiciler kolay bir sekilde ikna | niteliklerde daha yiiksek reklam iddialarinin, nesnel iddialardan daha yiiksek diizeyde reklam siipheciligi
Ford, Smith | 1990 | edilebilmesi mimkiin  miidiir? | iiretmektedir. Tiiketiciler bilginin algilanan degerine, reklamin belirli izleyiciler i¢in uygunlugu, reklamcilarin
ve Swasy Stipheci egilim hangi faktorlere | amaglari ve iddialarin dogrulugu nedeniyle siiphe ile yaklasmaktadirlar. Ayrica tiiketicilerin reklamlarda ileri
baglh olarak degisim | siiriilen iddialara ve reklamcilarin giidiilerine kars: farkli diizeylerde siiphecilige sahip olabilmektedir. Baska
gostermektedir? bir deyisle siipheci egilim, iiriin tiiriine veya izleyici kisiligine bagl olarak degisebilmektedir. Bilginin

algilanan degeri, reklamin belirli izleyiciler i¢in uygunlugu, reklamcilarin giidiileri ve iddialarin dogrulugu,

tiiketici siipheciligine katkida bulunan faktorler arasindadir.

Reklamveren taktik degisiklikleri hakkinda bilgi; reklama yonelik siiphecilik sabit kalmaktadir. Reklamveren

Reklamveren taktikleri ve | taktikleri ve benlik saygist hakkinda bilgi arasinda pozitif bir iliski vardir. Ergenlerin televizyondaki

reklamciliga  yonelik siiphecilik | reklamlara karsi siipheciligini incelemisler, ergenlerin televizyon reklamlarina olduk¢a siipheci
Boush, 1994 | hakkinda bilgi nasil  gelisir? | davrandiklarini ve reklamcilarin taktiklerini anlamalarinin artmasi nedeniyle siiphecilik diizeylerinin arttigini
Friestad ve Reklamveren taktikleri, 6zsaygt ve | bulmuslardir. Bu tiiketici grubu, diger tiiketicilere gore reklamlara karsi daha az itaatkardir, bu nedenle
Rose reklama yonelik siiphecilikle ilgili | reklamlarda yapilan iddialarda kusur aramaya ve bunlar ¢lirlitmeye egilimlidirler. Kisinin egitim diizeyi
bilgiler nasil iligkilidir? Artan bilgi | arttikga reklama olan giiven azalmakta ve daha objektif olarak goriilen kaynaklara olan giiven artma
seviyesinin siiphecilige etkisi nedir? | egilimindedir. Ayrica reklam siipheciligini 6lgmek i¢in iki boyutlu bir ¢6ziim sundugunu ve boyutlarin

reklameci giidiilerine giivensizlik ve reklam iddialarina inanmama olarak yorumlanabilecegini savunmuslardir.

Normatif akran etkisine duyarlilik ile reklama kars: siipheciligin gelisimi arasinda olumsuz bir iliski vardir.
Benlik saygis1 ve reklama yonelik siipheciligin olumlu bir sekilde iliskilidir ve reklamci taktiklerinin daha iyi

anlagilmasi saglandigindan daha yiiksek bir yasin reklama kars1 daha yiiksek siiphecilik icerisinde olacaktir.
Amerika Birlesik Devletleri’nde genel tiiketicilerin yaklagik %701, reklamin sirketin teklifleri hakkinda
degerli bilgiler verdigini diisiinmelerine ragmen reklamlara kars: siiphecidir. Arastirma ayrica tiiketicilerin
Calfee ve 1994 | Reklamla ilgili tiiketici inanglari | cogunlugunun reklamin asil amacinin, aslinda satin almak istemedikleri {iriinleri satin almalarini saglamak
Ringold nelerdir? oldugunu diisiindiiklerini ve bu nedenle tiiketicilerin, reklamlarin daha siki bir sekilde diizenlenmesi

gerektigine inanmaktadir. Ayrica tiiketiciler, reklamcilarin amacini ve yaygin abartma uygulamalarini
anladiklari i¢in reklam mesajlara daha az giivenme egilimindedirler.




Ek 1. (Devam) Reklama Yénelik Siiphe ile Tlgili Akademik Calismalar

Dikkat ¢eken reklam taktikleri,

Manipiilatif niyet ¢ikarimlari reklamverenin uygunsuz, haksiz veya manipiilatif yollarla ikna etmeye calistig1

Ol¢iimlenebilir mi?

tiiketicinin manipiilatif ~ niyet | tiiketici ¢tkarimlari olarak tanimlanir. Tiketicilerin reklama yonelik siipheciligi de manipiilatif niyet
¢ikarimlarini  ortaya ¢ikardiginda | ¢ikarimlarini olumlu yonde etkilemektedir. Manipiilatif niyet ¢ikarimlari, reklama yonelik tutum ve iriin
Campbell 1995 | faydalari ve yatirimlari | yargisi ile de 6nemli iliskilere sahiptir.
dengelemenin Onemi. Fiyat
adaletsizligini kabul etmek
siiphecilige neden olur mu?
Arasgtirma, yiiksek diizeyde siiphecilige sahip tiiketicilerin, diisiik diizeyde siiphecilige sahip tiiketicilere
kiyasla nedene dayali pazarlama kampanyalarina olumlu yanit verme olasiliginin daha diisiik olacagini ortaya
Mobhr, Eroglu | 1998 | Tiiketiciler yesil pazarlama | koymustur. Siipheci tiiketicilerin sirket ve nedene dayali pazarlama teklifi hakkinda ikna olma olasiliklar:
ve Ellen faaliyetlerine yonelik siipheci midir? | daha diisiiktiir ve bu nedenle verilen mesaj1 anlamazlar ve bazen algisal engelleme meydana gelmektedir ve
bu da reklama yo6nelik olumsuz degerlendirmelere yol agmaktadir. Yesil tiiketicilik ile yesil reklamciliga kars:
stiphecilik arasinda negatif bir iliski bulunmaktadir. Arastirma siipheciligin, tiiketicilerin potansiyel olarak
yanlis yoOnlendirilen c¢evresel iddialar1 isleme ve anlamlandirma yolunda nasil merkezi oldugunu
gostermektedir.
Reklama yonelik siiphecilik i¢in bir 6lgek gelistirilmistir. Lise 6grencilerinden olusan bir 6rneklem {izerinde
calismis ve sonuglar, ergenlerin reklama yonelik siipheciligini agiklamak i¢in bir sosyallesme modelini
desteklemistir. Yazarlara gore, modelin ii¢ sosyallestirme aracisi - ebeveynler, akranlar ve kitle iletigim
Obermiller ve Reklama kars! siipheci bir yaklasim | araglari - genglerin siipheciligindeki varyansin %30’undan fazlasini agiklamaktadir. Yas, cinsiyet ve egitim
Spangenberg | 1998 | var mi? Eger var ise bu | diizeyi gibi demografik 6zellikler de tiiketici siipheciligi iizerinde etkilidir. Reklam siipheciligi, benlik saygisi

ve sinizm gibi temel kisilik O6zelliklerinden ve ayrica yas ve egitimden etkilenebilecek tiiketim
deneyimlerinden kaynaklanmaktadir. Yani tiiketiciler algilanan reklam aldatmacasini ve abartisini ne kadar
¢ok deneyimlerse, o kadar siipheci olacaklardir. Reklam siipheciligini etkileyen iki onciil -kisilik 6zellikleri
ve tilketim deneyimleri- ele almislardir. Yas ve egitim (zeka) tiiketim deneyimlerini belirleyen faktorler olarak
one siiriiliirken, sinizm ve benlik saygisi reklama kars1 siipheciligi etkileyecek kisilik 6zellikleri olarak kabul
edilmistir.
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Sosyallesme ve ergenlerin reklama

Tiiketici sosyallesme siirecinin ergenlerin reklam siipheciligi lizerindeki etkisini aragtirmistir. Kavram ve
sosyo-yoOnelimli iletisimin ticari reklam siipheciligi izerindeki etkisini incelemistir. Bulgulari, kavram odakli
iletisim ile ticari reklam siipheciligi arasinda 6nemli bir pozitif baglantinin varligini gdstermistir ancak sosyo-
odakli iletisim ile ticari reklam siipheciligi arasindaki olumsuz iliskiye iliskin varsayimlaria higbir destek
bulamadilar. Alternatif bilgi kaynaklarina (6rn., arkadaslar) erisimi olan ergenler arasinda ve kavram odakl

siipheciligine nasil yol agabilir?

yonelik  siipheciligi. ~ Akranlar, | ailelerden gelenler (6rn., elestirel diisiinmeyi tesvik eden aileler) arasinda reklam siipheciliginin daha yiiksek
Mangleburg 1998 | ebeveynler ve kitle iletisim araglar1, | oldugunu bildirmislerdir. Sonug olarak, kendi 6grenme deneyimlerinin bir sonucu olarak ¢ocuklarmi kendi
ve Bristol ergenlerin reklama yonelik | goriislerini olusturmaya tesvik eden ebeveynlerin, cocuklarmin reklamlara yonelik siipheci tutumlarini
stiphecilikleri tizerinde etkileri var | uyandirmaktan sorumlu olacaklarini iddia etmislerdir. Daha fazla televizyon izleyen Amerikali ergenlerin,
midir? reklamlar arasindaki gergekligi fark etme olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu ve bu nedenle reklama kars1
daha siipheci olduklarini bulmuslardir. Siiphecilik ebeveynler, akranlar ve kitle iletisim araglar1 gibi
sosyallestirme araglariyla etkilesimden kaynaklanmaktadir. Sosyallesme aracist ile iligkilerin siipheciligi
etkiledigi ileri siiriilmektedir. Siipheciligin ana etkileri, genglerin pazar yeri bilgisi iizerindeki etkileri
araciligiyla goriilebilmektedir. Bilgilendirici etkiye karst duyarliligin da reklama kars: siipheciligin gelisimi
iizerinde olumlu bir etkisi olacagini saptamislardir. Normatif akran etkisine duyarlilik ile reklama karsi
siipheciligin gelisimi arasinda olumsuz bir iligki bulmuglardir.
Aile yapisi, Aile igerisindeki konum | Kusaklar arast siliphecilik diizeylerinin karsilagtirillmasi amaglanmistir. Aile sosyallesmesi reklam
Aile igerisindeki iletisim seklinin | siipheciligini kismen etkilemektedir. Bu siiphecilik marka bilgisine yoneliktir ve piyasada bu tiir bir
Obermiller ve | 2000 | siiphecilik tizerindeki etkisi. | slipheciligin nesiller arast aktariminin yaygimn oldugu tespit edilmistir. Cocuklar, marka bilgilerine yonelik
Spangenberg Reklam, tiikketici yorumu, arkadas, | siipheciligi ebeveynlerinden 6grenmektedir ve bdylece marka tercihleri gelistirmektedir. Reklam ve satig
satts  elemani, kamu kurumu | gorevlileri hakkindaki reklam siipheci inanglart arasinda bir ortiisme oldugu bulunmustur. Siipheci tutumlar
seklinde siralanan en siipheci bilgi | ailedeki sosyallesmeden kaynaklanmakta ve etkilesim yasla birlikte azalmaktadir. Genel olarak, reklamin en
kaynag1 hangisidir? az inanilir bilgi kaynagi oldugu bulunmustur.
Diirist ve ikna edici reklam, | Tiiketicinin, son derece ikna edici ve goriiniiste dogru olsa bile reklam mesajlarindan yine siipheci oldugunu
Koslow 2000 | istemeden artan tilketici | bulmustur. Dort maddelik siiphecilik 6lgegi olusturulmustur. Tiiketiciler, reklamlarin “ger¢ek olamayacak

kadar iyi” goriindiiklerinde diiriist ikna edici reklamlara dahi siipheyle bakabilmektedirler.
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Marka aginaligr ve fatura fiyatinin

Tiiketicilerin reklama kars1 siipheciligi yiiksek olan tiiketicilerin, marka bilinirligi yiiksek oldugunda yiiksek
fatura fiyatindan olumlu etkilendigini ancak marka asinalig1 diisiik oldugunda etkilenmemektedir. Bununla
birlikte, reklama kars: siipheciligi diisiik olan tiiketiciler, marka asinaliginin yiiksek veya diisiik olmasina
bakilmaksizin yiiksek bir fatura fiyatindan olumlu bir sekilde etkilenmektedir. Reklam mesaji islemede

stiphecilik tizerindeki etkisi nedir?

Hardesty, tiiketici degerlendirmeleri | siipheciligin diizenleyici rolii gdz oniine alindiginda reklam iddialarma kars: daha siipheci olan kisilerin,
Carlson ve 2002 | iizerindeki etkileri tizerinde reklama | reklam iddialarini kabul etme olasiliklar1 daha diisiiktiir, dolayisiyla potansiyel olarak yaniltict reklamlarla
Bearden yonelik siipheciligin  diizenleyici | kandirilma olasiliklar daha diistiktiir. Reklama kars1 siipheciligi yiiksek bulunan tiiketiciler, markaya asina
rolii nedir? olduklarinda yiiksek fatura fiyatlarina kars: daha olumludurlar. Yiiksek derecede siiphecilige sahip tiiketiciler,
reklam iddialar1 hakkinda daha siiphecidir ve bu mesajlari reddetme olasiliklar1 daha yiiksektir buna karsin
diisiik derecede siiphecilige sahip tiiketiciler i¢in bunun tersi gecerlidir. Temalarin, haber kaynaginin, reklam
iddialarindan bagimsiz olarak manipiile edilebilen baglamsal bir degiskenden olustugunu ve reklam
siipheciliginin bir boyutu olarak gériilmemesi gerektigini belirtmislerdir.
Ikna Bilgi Modeli baglamida | Reklama yonelik siiphe ile egitim diizeyi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. Egitim diizeyi artik¢a
Ergec Elpeze | 2004 | kisisel ozellikler ile siiphecilik | reklama yonelik siiphe diizeyi de artmaktadir. Reklam izleyicilerinin reklama giiven konusunda siipheci
arasinda bir iligki var m1? Siipheyi | egilimleri bulunmaktadir. Ciinkii izleyeciler reklamverenlerin ikna amaglarinin farkindadirlar. Buna karsin bu
etkileyen unsurlar nelerdir? farkindalik cinsiyet, egitim ve yasa gore farklilik gdstermemektedir.
Reklam siipheciliginin tiiketicilerin | Reklam siipheciligi, tiiketicinin reklama yonelik tutumu ve reklam iddialarindaki inanilirlik diizeyi ile
Obermiller, reklamlara yonelik tepkileri | olumsuz olarak baglantilidir. Reklam siipheciligi, reklama daha az ilgi gosterilmesine, reklama daha az
Spangenberg | 2005 | iizerindeki etkileri incelenmigtir. | giivenilmesine ve inan¢ duyulmasina ve reklamin siipheli oldugu goriisiine yol agmaktadir ve daha yiiksek
ve Stiphecilik ile reklam sevgisi, | diizeyde reklam siipheciligine sahip tiiketiciler, markali reklamlarin ¢esitli bilgi ¢ekiciliklerine kars1 daha az
MacLachlan reklam sadakati, reklamlarin dikkat | duyarlhidir. Ayrica tiiketiciler miimkiin oldugunda reklamlardan kagmmaktadirlar. Yiiksek siiphecilerin
cekiciligi arasindaki iligki nedir? duygusaldan ¢ok bilgilendirici reklamlarla ikna edildigini ortaya koymuslardir.
Ikna Bilgi Modelini kullanarak bireylerin reklamlar hakkinda yargida bulunurken ikna bilgilerini
Ikna Bilgi Modeli kullanilarak bes | kullandiklarini gézlemlemislerdir. Elde edilen sonuglar bireylerin uzun bir siire boyunca genis 6l¢iide maruz
Moore ve 2005 | farkli medyada reklam giivenilirligi | kaldiklari geleneksel medya, en yiiksek diizeyde giivenilirlik ve en diisiik diizeyde siiphecilik iiretirken, uzun
Rodgers ve siipheciligi incelenmistir. Farkli | bir siire boyunca nispeten daha az maruz kaldig1 yeni medya diisiik diizeyde giivenilirlik ve yiiksek diizeyde
reklam mecralarinda giiven ve | sliphecilige yol agmistir. Yani, internette reklamlarda gezinirken en az rahat olan tiiketiciler, interneti
stiphecilik arasinda fark var midir? reklamlar icin en az giivenilir kaynak olarak gormektedir. Calismalari ayrica tutum farkliliklarinin
reklamlardan kagmmak, gérmezden gelmek veya siipheci olmak gibi farkli basa ¢tkma tepkilerine yol
acabilecegini 6ne siirmiiglerdir.
Katilimcilar reklama genel bir egilim gosterirken, incelenen reklamlara karsi daha olumlu bir tutum
Elpeze Erge¢ | 2006 | Reklamlarda kullanilan taktiklerin | sergilemislerdir. 18-24 yag arasi lisansiistii 6grencilerinin reklamlara karsi genel bir siiphecilik olusturduklart

sonucuna ulasilmistir. Arastirmada bilgilendirici ve duygusal reklam araglari karsilastirildiginda,
katilimcilarin bilgilendirici reklamlara kars1 daha olumsuz bir tutum sergiledikleri goriilmistiir.
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Farkli reklam mecralarina tiiketici
giivenini ve bu giivenin medya

Reklam medyasinin tiiketiciler tarafindan ne giivenilir ne de gilivenilmezdir. Farkli reklam ortamlarinda
tiiketici giiveninde farkliliklar vardir; belirli reklam medyasma duyulan giiven, egitim ve gelir ile farkl

reklamciliga karsi siiphecilik nasil
iligkilidir?

Soh, Reid ve | 2007 | giivenilirligi ile iligkisini incelemek | sekillerde iliskilidir ve reklama duyulan giiven farkli ve giivenilirlik yapisindan ayri olsa da reklam medyasina
King amactyla yapilmistir. Farkli reklam | giiven ve medyanin giivenilirligi birbiriyle iliskilidir. Bulgular tiiketicilerin reklam medyasina pek
mecralarinda giiven ve siiphecilik | giivenmedigini giiglii bir sekilde gostermektedir. Reklam medyasinin giivenilirligindeki tiiketici tarafsizligi,
arasinda fark var midir? insanlarin reklam1 begenmemekten daha ¢ok sevmelerine ve reklamlari eglenceli, bilgilendirici ve satin alma
siirecinde faydali bulmalarina ragmen reklam mesajlarina siipheyle yaklasmaktadir.
Savunmaci tiiketici ve reklam | Aldatici/yaniltict reklamlarla ilgili bir olay yasadiktan sonra §grenciler, reklama karst genel olarak daha
Darke ve 2007 | aldatmacas: baglaminda savunma | yiiksek diizeyde siiphecilik gostermislerdir. Reklamlar yoluyla aldatmanin, tiiketicileri yalnizca ayni marka
Ritchie amagli isleme, giivensizlik iligkisi | i¢in degil gelecekteki diger reklamlara da giivensiz hale getirmektedir.
nedir?
Kisinin bilis ve motivasyonu | Kandirilmis hissetmek, kismen kisinin kendi kararlarimin bir sonucu olarak, kisilerarasi bir islemde
Vohs, 2007 | etkileyebilecek belirli (ve caydirici) | yararlanildigi algisina karsi olumsuz bir duygusal tepkidir. Aldatilma olasiliginin yani sira bunun igin artan
Baumeister bir duygusal tepkisi var midir? | uyaniklik; firsat ve motivasyonun bir fonksiyonu olarak artmalidir. Bir kisi aldatildigini hissettiginde bilis ve
ve Chin Ayrica  sugrofobik  kaygilarin, | motivasyonu etkileyebilecek olumsuz bir duygusal tepki olugmaktadir. Aldatilmak, kendini suglama
insanlarmn aldatilmis hissetmelerinin | tehdidiyle birlikte tiksindirici bir 6z-bilingli duygu tiretmektedir. Sugrofobi, kandirtlma korkusudur. Yiiksek
etkileri nelerdir? sugrofobikler, potansiyel anlagmalara karsi uyanik ve siipheci olacaktir Bazi tiiketiciler, aldatilmaktan
kaginmak i¢in biiyiik caba harcamakta ve iddialara karsi oldukea siipheci davranmaktadirlar.
Cesitli iirtin/hizmet tiirleri ne kadar | Zayiflama iriinleri, diger iriinlere/hizmetlere kiyasla en az giivenilir olanlardir. Radyo ve TV en giivenilir,
Prendergast, | 2009 | giivenilirdir? Cesitli medya kanallar1 | internet ve dogrudan posta ise en az giivenilir medya kanallaridir. Benlik saygisi1 ve reklama karsi siiphecilik
Liu ve Poon ne kadar giivenilir? Benlik saygisi ve | olumlu yonde iliskilidir. Yiiksek benlik saygisina sahip tiiketicilerin giiglii bir sekilde kisisel inang ve

degerlere sahip oldugu reklam siipheciligi ile pozitif olarak iligkili oldugunu daha da detaylandirmistir. Bu
tiiketici grubu, diger tiiketicilere gore reklamlara kars: daha az itaatkardir, bu nedenle reklamlarda yapilan
iddialarda kusur aramaya ve bunlari ¢iiriitmeye egilimlidirler.
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Thakor ve
Goneau-
Lessard

2009

Akran etkisi, ebeveyn etkisi ve
kisilik  degiskenlerinin  ergenler
arasinda sosyal reklam siipheciligine
etkisi nedir? Akranlarin sosyal veya
ticari reklamlara yonelik siiphecilik
iizerinde herhangi bir etkisi var m1?

Sosyal reklam siipheciliginin daha once calisilan (ticari) reklam siipheciliginden farklidir. Ayrica sosyal
reklamcilik siipheciliginin dnciilleri ve bagintilar i¢in bir model gelistirilmistir. Sonuglar, bir ergenin sosyal
ve ticari reklamlara yonelik siipheciliginde akran etkisi ve tepkisinin 6nemli bir rol oynadigini gostermektedir.
Akran etkisi ile ilgili olarak bir gencin normatif akran etkisine duyarliliginin ticari reklam siipheciligi ile
olumsuz iliskilidir. Bilgilendirici akran etkisine duyarliligin olumsuz bir etkisi oldugu ve normatif akran
etkisine duyarliligin sosyal reklam siipheciligi iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu bulgusu ortaya
koyulmustur. Akranlarini tercih eden gencler sosyal reklamlara daha siipheci yaklastyorlardi. Tepkinin hem
sosyal reklam siipheciligi hem de ticari reklam siipheciligi ile pozitif iliskilidir. Son olarak, {i¢ tiir risk algisinin
da (sigara igmek, icki igmek ve araba kullanmak) sosyal reklam siipheciligi ile anlamli ve olumsuz bir sekilde
iligkilidir. Degiskenler arasinda, yasin ticari reklamlarda siipheciligi artirmaktadir. Genglerin olgunlastik¢a
reklam iddialarini elestirel bir sekilde isleyebileceklerini ancak sosyal ve ticari reklamlari ayirt edebildiklerini
gostermektedir. Yasin gdzlemlenen ilimlilastirict etkisi, 6zerkligi tesvik eden kavram odakli iletisimin daha
yasglt gengler arasinda sosyal reklam siipheciligini azaltirken geng gengleri (13 ila 15 yas arasi) sosyal
reklamlara karsi daha siipheci yapmak gibi istenmeyen bir sonuca sahip oldugunu gostermektedir. Ayrica,
sosyal reklamlara yonelik siipheci tutumlarin, bazi davranislarin risklerine iliskin algilarin azalmasiyla 6nemli
olciide iligkili oldugunu gostermektedir.

Sher ve Lee

2009

Cevrim ici incelemelerinde
stipheciligin ¢evrim igi tiiketicilerin
tutumlari tizerindeki etkileri
nelerdir?

Yiiksek siiphecilige sahip ¢evrim i¢i aligverig yapan kisiler, Detaylandirma Olasiligi Modeli’nin 6ngérdiigii
gibi tutum degisikliginde merkezi yolu segmemislerdir. Son derece siipheci tiiketiciler, tutumlarimni digsal
faktorler yerine igsel inanglara dayandirma egilimindeydiler. Belirli bir bilgi tiiriine kars1 dnyargiliydilar ve
mesajin kalitesine kayitsizdilar. Yiiksek siiphecilige sahip tiiketiciler, kaynak giivenilirligini, argiiman
kalitesini veya argliman sayisini dikkate almadan belirli iiriin bilgisi kategorilerine inanmama
egilimindeydiler. Bagka bir deyisle son derece siipheci tiiketiciler, ¢evrim i¢i incelemelerde yer alan herhangi
bir iddiaya inanmayacaklar1 i¢in argiiman kalitesi yoluyla ikna etmek imkénsiz olabilmektedir. Diisiik
siiphecilige sahip tiiketiciler, ¢evrim i¢i baglamda tutumlar olustururken cevresel yolu benimseme
egilimindedir. Yani, daha fazla inceleme daha fazla iriin popiilerligi olarak algilandigindan ¢evrim igi
incelemelerin miktarina daha fazla ikna olmaktadirlar. Bu anlamda diisiik stipheci tiiketiciler, diigiik bilig
ihtiyacina sahip tiiketicilere benzer dzelliklere sahiptir. Daha az siipheci tiiketiciler, kaynak giivenilirligi ve
argiiman sayis1 gibi ¢evresel ipuglari tarafindan ikna edilmeye egilimlidir.

Kelly, Kerr
ve Drennan

2010

Sosyal aglarda reklamlardan
kagmma egilimi ile siiphecilik
arasinda bir iligki var midir?

Sosyal ag sitelerinin “her sey yolunda” mesajini veren bir iletisim kanalini temsil ettigini géstermektedir. Cok
az kontrol bulunmakta ve herkes herhangi bir seyi rahatlikla birbirlerine génderebilmektedir. Katilimcilar,
gonderilere veya onlar1 gonderenlere agisindan ise genellikle “tehlikeli” olarak tanimladiklari kisilere
giivenmediklerini belirtmislerdir. Kullanicinin olumsuz bir deneyim beklentisi varsa ve reklam kullaniciyla
ilgili degilse, kullanici reklam mesajina kars1 veya tiiketici reklam ortamina karsi siipheciyse, gevrim i¢i sosyal
ag ortaminda reklamdan kag¢inilmas: daha olasidur.
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Cocuklarin ¢evrim i¢i reklamciliga
yonelik siipheciliginin, ¢evrim igi
davraniglariyla nasil iligkili
oldugunu ve ¢ocuklarda siiphecilik

Cevrim i¢i reklam siipheciligi yiiksek olan ¢ocuklarin webde kisisel bilgileri ifsa etme olasiliklarinin daha
diisiik oldugunu ve ticari web sitelerinde daha az zaman ve para harcadiklar1 bulunmustur. Aktif ebeveyn
araciligi, cocuklarin gevrim i¢i reklam siipheciliginin olumlu ve anlamli bir yordayicisi olarak bulunmustur.
Bununla birlikte, kisitlayict ebeveyn araciligi, ¢ocuklarin ¢evrim igi reklameciliga yonelik siipheciligi ile

etkileyen faktorler nelerdir?

diizeyini hangi ebeveyn | olumsuz bir sekilde iliskilendirilmistir. Ayrica, ebeveynlerin ¢evrim i¢i reklam siipheciligi, ¢ocuklarin ¢evrim
Shin 2010 | faktorlerinin etkiledigini | i¢i reklam siipheciligini dngdrmemistir.
incelemektedir. Cocuklarin ¢evrim
ici reklamciliga yonelik
stipheciliginin onciilleri ve sonuglari
nelerdir?
Penpece ve 2011 | Mobil reklamlara yénelik siiphecilik | Cinsiyet acisindan mobil reklamlara yonelik siiphecilik egiliminde anlamli farkliliklar vardir. Bu baglamda
Celik egilimlerinin cinsiyet ve egitim | erkeklerin kadinlara kiyasla mobil reklamlara kars: siiphecilik egilimleri daha olumlu oldugu bulunmustur.
durumu agisindan iligkisi nedir?
Aragtirma, ¢evre konusunda endise | Arastirma cevresel kaygi, koruma davranigi, satin alma aligkanligi degiskenleri baglaminda incelenmistir.
duyan tiiketicilerin  kaynaklar1 | Birey ¢evreyle ne kadar ilgiliyse ambalajlarda sergilenen veya reklamlarda gosterilen yesil iddialara kars1 o
koruyup korumadigini ve g¢evre | kadar siiphecidir. Yani ¢evreye daha duyarl tiiketicilerin reklamlarda sunulan yesil iddialara karsi daha
dostu satin alma aliskanliklarina | siiphecidir. Ayrica, sonuglar siiphecilikle ilgili olarak erkekler ve kadinlar arasinda 6nemli bir farklilik
Do Paco ve 2012 | sahip olup olmadiklarini ve sirketler | olmadigini gdostermistir. Cevreyi dnemseyen tiiketiciler, “yesil siiphecilik” sergileyerek reklamlarda ¢evresel
Reis tarafindan iletilen yesil iletisim | iddialara karsi giivensiz olabilmektedir.
konusunda siipheci olup
olmadiklarini anlamay1
amaglamaktadir.  Cevre  dostu
reklamlara  yonelik  siipheciligi
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Medya kullanim aligkanliklart agisindan en az televizyon izleyenlerin siyasal reklamara yonelik siiphecilik

Demografik  ozellikler,  benlik | diizeyleri en yiiksek, en ¢ok televizyon izleyenlerin ise siiphecilik diizeyleri en diisiiktiir. Benlik saygisi fiizeyi
Tatht 2012 | saygisi diizeyi ve siyasal reklamlara | ile siyasi reklamlara yonelik siiphecilik arasinda anlamli bir iligki yoktur. Cinsiyet baglaminda erkek ve kiz
yonelik siiphe arasinda iliski nedir? | &grenciler arasinda reklamlara yonelik anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Buna karsin benlik saygist
acisindan erkek dgrencilerin kiz 6grencilere gore benlik saygist diizeyi daha yiiksektir. Devlet iinversitesinde
okuyan &grencilern vakif {iniversitesinde okuyan Ogrencilere gore siyasal reklamlara karsi siiphecilik

diizeyleri daha yiiksektir.
Sponsorlu  igerik  ve  banner | Katilimcilarin sponsorlu igerigi banner reklamdan daha bilgilendirici, daha eglenceli ve daha az rahatsiz edici
reklamlar gibi gdze ¢arpmayan ve | buldugunu gosteriyor. Tkna bilgisi ile ilgili olarak reklam formatinin taninmasi, ikna edici amacin anlagilmasi
gbze c¢arpan ¢evrim igi reklam | vereklam siipheciligi, banner reklamlar igin sponsorlu igerige gore daha yiiksektir. Belirli reklam taktiklerinin
Tutaj ve 2012 | bigimlerinin, reklama  yonelik | (banner reklamlar) digerlerinden (sponsorlu icerik) daha fazla kavramsal ikna bilgisine erigsme olasiligini
Reijmersdal izleyici tepkileri tizerindeki etkileri | artirmakta ve bu da siipheciligi tetiklemektedir. Reklam siipheciligi, algilanan reklam degeri ile giiglii bir
nelerdir?  Cevrim i¢i reklam | sekilde iliskili goriinmektedir. Ayrica, reklam siipheciligi, gze carpmayan ve goze garpan ¢evrim i¢i reklam
bigimleri Ikna edici niyetin | bigimleri igin farklilik gostermektedir. Katilimeilar, sponsorlu igerige kiyasla banner’a kars: énemli 6lciide
anlasilmast ve reklam siipheciligi | daha siipheci davranmislardir. Algilanan reklam degeri ile ilgili olarak, siiphecilik her ii¢ inangla da iligkilidir.
gibi gesitli ikna bilgisi unsurlarinin | Olumsuz bir algilanan reklam degeri, reklam siipheciligi ile giiglii bir sekilde iliskilidir. Genel olarak,
isleme siirecindeki rolii nedir? insanlarin sponsorlu igerige karsi banner reklamlara gore daha olumlu tutumlar: vardir. Bu bigimlerin daha
bilgilendirici, eglenceli, daha az rahatsiz edici ve sponsorlu icerige karsi daha az siipheci oldugunu

diistinmektedirler.

Tiiketici ilginligi, reklama yonelik tiiketici siipheciligi etkisini 1limlagtiran bir faktérdiir. flginlik arttikca
tiiketici daha siipheci olma egilimindedir fakat artis fazla degildir. ilginlik gercekten yiiksek oldugunda
Tiiketici ilginliginin ~ reklama | tiiketiciler siipheci olmak yerine iddialari arastirmay1 ve dogrulamay: tercih etmektedirler. Ve en 6nemlisi,
Rizvi, Sami | 2012 | ydnelik tiiketici stipheciligi | iddialar dogrulandiginda tiiketicinin zihninde marka/firma/reklam verene karsi bir giiven duygusu
ve Gull iizerindeki etkisi nedir? gelismektedir. Fikir arama, degisken kaynak giivenilirliginden daha fazla etkiye sahiptir. Dolayistyla bu,

pazarlamacilarin siiphecilik derecesini azaltmada kanaat 6nderlerinden yardim alabilecekleri konusunda bir
fikir vermektedir. Fikir aramaya kars: olumlu bir tutuma sahip olan tiiketiciler, reklam iddialarina kars1 daha
stipheci olanlardir. Kaynak giivenilirliginin reklama yonelik tiiketici siipheciligi {izerinde dnemli bir etkisi
yok gibidir. Ancak pozitif bir dogrusal iliski igerisindedirler. Dolayisiyla, reklama yonelik tiiketici
siipheciligini azaltmak i¢in araglardan biri olabilir.
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Medya tiirii (televizyon, radyo,
gazete, dergi ve internet) ve iriin
kategorisinin (kozmetik, otomotiv,

Tiiketicilerin, her iki pazarda da reklama karst orta diizeyde bir giivensizlik egilimindeydiler. Tiiketicilerin
TV’deki reklamlara basili medyaya kiyasla daha az siiphecidir. Ayrica internet, reklam iddialari igin en az
giivenilir ortam olarak goriilmistiir. Reklam siipheciligi tiriin tiiriine gore farklilik gostermektedir. Tiiketiciler,

Tian ve 2012 | ilag, perakende, gida ve emlak) gida ve otomotivi nispeten giivenilir reklam kategorileri olarak algiladilar. Kozmetik, ilag ve gayrimenkul en
Pasadeos Tiiketicilerin reklamlara yonelik | az giivendikleri kategoriler olmustur. Medya kullanimmin hem haber hem de iiriin bilgisi kaynag: olarak
stiphe egilimleri tizerindeki etkisi | medyanin rolii araciligryla reklam siipheciligi ile baglantili oldugunu gostermistir. Medya tiiketim siiresi,
nedir? gazete reklamlarina yonelik sliphecilik diizeyi ile olumsuz bir sekilde iliskilendirilmesi diginda, reklam
stipheciligi ile anlaml iliskiler gostermemistir.
Reklamcilarin ~ giidiilerine iliskin | Ug tiir ikna bilgisinin siiphecilik {izerinde farkli etkileri oldugunu gostermektedir; dahasi, etkiler siiphecilik
sipheciligin, tiiketicilerin  yesil | tiirlerine (yani, reklamcilarin amaglart ve reklam iddialar1) bagl olarak degismektedir. Temsilci bilgisi, yesil
reklamciliga verdigi tepkiler | reklamciliga yonelik siiphecilik iizerinde en biiyiik etkiye sahiptir ve bunu taktik bilgi izlemektedir. Tlk sonug,
iizerindeki  etkisi nedir? Bu | ajans bilgisinin iki tiir siiphecilikle pozitif olarak iligkili oldugunu, ikna taktik bilgisinin ise reklamcilarin
caligmanin amaci, ¢ tlir ikna | giidiilerine yonelik siipheciligi etkiledigini gosterdi. Ayrica, reklam iddialarina dayal: siiphecilik, yesil reklam
bilgisinin (ikna taktik bilgisi, Ajans | inanilirligini ve tutumlarini olumsuz etkilemektedir. Bu nedenle ajans bilgisi, her iki tiir siipheciligin en giicli
Lee 2013 | bilgisi ve konu bilgisi) reklam | yordayicisidir ve reklam iddialarina dayal: siiphecilik, tiiketicilerin tepkilerinin en etkili belirleyicisidir. Son
iddialarina ve reklamcilarin | olarak hem ikna bilgisi hem de tiiketicilerin tepkileri arasindaki siipheciligin herhangi bir araci etkisi yoktur.
giidiilerine dayali iki tiir siiphecilikle | Yiiksek ikna bilgisine sahip tiiketicilerin, ikna edici iletisime siipheyle yaklagsma ve ikna edici mesajlara karst
nasil iliskili oldugunu incelemektir. | direngli olma olasilig1 daha yiiksektir. Reklam iddialartyla ilgili siiphecilik, tiiketicilerin tutumlari ve reklam
Bu iki tiir siipheciligin tiiketicilerin | giivenilirliginin degerlendirilmesi iizerinde daha giiclii bir olumsuz etkiye sahiptir.
yesil reklamciliga tepkilerini etkisi
ve siipheciligin aracilik etkileri
nelerdir?
Cevreye duyarl: tiiketicilerin aslinda yesil reklamlara daha fazla giivendigini ve yesil reklamlardaki bilgisel
fayda algilarinin yesil reklamlarini reklam siipheciligini azalttigin1 savunmuslardir. Yesil tiiketiciler, yesil
Matthes ve 2014 | Yesil tiiketicilerin yesil reklamciliga | reklamlara giiven duymalarina ve yesil reklam kampanyalarinda yaygin olarak kullanilan duygusal yesil
Wonneberger giivenmeme egilimi var mi1? goriintiilerden oldukca etkilenseler de duygularint yesil reklamlarin giivenilirliginin gostergesi olarak

kullanmazlar. Yesil tiiketicilik ile yesil reklamciliga kars: siiphecilik arasinda negatif bir iligki bulunmaktadir.
Cevre konusunda endise duyan tiiketiciler, “yesil reklamciliga” daha olumlu tepkiler gosterebilmektedir.
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Ayrintilandirma  Olasiligt  Modeli
cergevesinde reklama yonelik siiphe

Reklamda gii¢lii iddialarin kullanilmasi ya da giivenilir bir iinlilye yer verilmesi reklamlar yonelik siiphe
diizeyi lizerinde etkisi bulunmaktadir. Reklama yonelik siiphe diizeyi yiiksek olan bireylere yonelik merkezi

yonelik siiphe lizerinde etkisi nedir?

diizeylerinin ile reklamdaki | (gii¢lii iddialarin yer aldig: reklamlar), siiphe diizeyi diisiik olan bireylerin ise ¢evresel ipuglarinin (iinlii
iddialarin giicii ve reklamda inlii | kullanimina yer verilmesi) kullanimi etkili olmaktadir. Reklama yonelik siiphenin zeka, ilgilenim ve bilis
Kiymalioglu | 2014 | kullaniminin ve bunlarmin | ihtiyaci gibi ayrintilandirma seviyesini belirleyen bir faktordiir. Reklama yonelik siiphenin reklam inanirligt,
etkilesimlerinin reklama inanmalar1, | reklam ve markaya yonelik tutumlar ve davranigsal niyetleri tizerinde anlaml bir etkiye sahiptir.
reklama ve markaya yonelik
tutumlar;, davranigsal  niyetleri
iizerindeki etkisi nedir?
Bilis ihtiyaci ile reklam siipheciligi arasinda pozitif bir iligki bulunmaktadir. Bilis ihtiyaci yiiksek olan
Geng tiiketicilerde bilis ihtiyact ile katilimcilarin daha fazla reklam siiphesi oldugunu géstermektedir. Bunun nedeni, bilis ihtiyaci yiiksek olan
Joshi 2014 | reklam siipheciligi arasindaki iligki | tiiketicilerin g¢evresel ipuglarindan ¢ok merkezi ipuglarina giivenmeleri olabilmektedir. Reklamcilar
nedir? tarafindan dnemli bir kanit veya onlar1 destekleyecek merkezi ipuglart olmadan ileri siiriilen iddialar, bu tiir
tiiketicileri daha fazla reklam silipheci yapacaktir. Diigiikk motivasyona veya yetenege sahip bireyler,
argiimanlar1 kapsaml bir sekilde incelemeden 6zet degerlendirmeler yapmak igin cesitli cevresel ipuglarina
(kaynak giivenilirligi gibi) giivenmekten memnun olduklar: bir ¢evresel yol isleme icerisinde olacaktir.
Benlik saygisi-Sinizm-Egitim —Yas
degiskenleri baglaminda uygulama | Tiiketicilerin kisilik 6zellikleri ve tiiketim deneyimleri ile uygulama yiikleme reklamlarina karst reklam
Lee 2015 | yiikleme reklamciligina yonelik stipheciligi arasindaki pozitif iliskiyi bulunmaktadir. Tiiketicilerin reklam siipheciliginin reklama verdikleri
kullanici yanitinda reklam yanit (uygulama indirme niyeti) tizerindeki etkisi ve ddiiliin diizenleyici etkileri vardir.
stipheciliginin rolii nedir?
Ikna Bilgisi Modeli agisindan
reklama siipheci yaklasimda nesiller | Reklama yonelik siiphede aile etkisi oldukga yiiksektir ve reklama ydnelik siiphe nesiller arasidir. Cinsiyet,
Telli 2015 | aras1 farklar nelerdir? Aile ig¢i | yas, ebeveyn faktorlerinin reklama yonelik siiphe ile giiglii bir iligki vardir. Ebeveyn ve ¢ocuklar birbirlerine
sosyallesmenin reklama yonelik | bagl olarak reklama yonelik siiphe duymaktadirlar. Ayrica kadin ve erkek katilimcilar esit derecede reklama
siphe egilimi {izerindeki etkisi | yonelik siiphe egilimi i¢indedir. Reklam1 izleyicileri reklam taktiklerinin farkindadirlar.
nedir?  Kigisel  oOzellikler ve
yetenekler reklamciliga kargi siiphe
uyandirtyor mu?
Mesajin alaka diizeyinin izleyicide siipheciligi azaltacak olan ilgi ve giiveni olusturacagini, mesajdaki kafa
Eglence, karisiklik ve mesaj alaka karigikligin1 azaltarak reklamcilikta siipheciligin etkisini zayiflatacagini gostermektedir. Ancak eglence,
Khuhro, vd. | 2015 | diizeyi faktorlerinin reklamlara mesajin son kullaniciya iletilmesinde hayati bir rol oynamaktadir. Eglence, izleyiciler tarafindan medyada ve

bir markanin reklamlarinda aranan bir faktordiir. Alaka diizeyi, karisiklik ve eglence 6nemli dlgiide reklama
yonelik siiphe ile iligkili bulunmustur.
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Denegli

2016

Bes faktor kisilik teorisi (agiklik,
sorumluluk, disa doniiklik,
uyumluluk ve duygusallik)
kapsaminda kisilik 6zellikleri ile
tiiketicilerin reklama yonelik siiphe

Bes kisilik 6zelligi i¢erisinden sorumluluk bilinci, digadoniikliik ve deneyime agiklik boyutlar tiiketicinin
reklamlara kars1 siipheyle yaklasma diizeyi lizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

yaklagimlarinin  arasindaki iligki

nedir?

Cocuklarin ~ reklamlara  yonelik | Cocuklarin siiphecilik diizeyleri ebeveynlere ve aile i¢i sosyallesmeye gore degisiklik gostermektedir.
siphecilik diizeyleri nedir? Bu | Cocuklarin siiphecilik diizeylerin anne ve babalarinin reklama yonelik siiphecilik diizeyine gore

reklam silipheciligi ve markaya
yonelik tutum izerindeki etkisi
nedir?

Sahin, Yonet | 2016 | siiphecilik diizeyleri ebeveynlere ve | degismektedir. Reklama yonelik siiphecilikte erkek ¢ocuklarinin anneleri ile kiz ¢ocuklarinin ise babalart ile

ve Suher aile i¢ci  sosyallesmeye gore | daha fazla etkilesime gectigi saptanmistir. Evden ayrilma ve sosyallesme baglaminda ise ¢ocuklarmn reklama
degismekte midir? yonelik siiphecilik diizeylerini anne ve babalarina gore degisim gostermektedir.

Bulgular, reklam siipheciligi ve markaya yonelik tutum iizerinde li¢ bagimsiz degisken (algilanan aldaticilik,

marka giiveni ve medya giiveni) arasinda énemli {i¢ yonlii etkilesim etkileri gostermistir. Spesifik olarak,

tiiketiciler yiiksek marka giiveni ve diisiik medya giiveni kosulundayken algilanan aldaticilik daha diisiik

Giiven ile ilgili degiskenlerin ve | oldugunda reklama karsi daha yiiksek tutum ve reklama karsi daha diisiik stiphecilik vardir. Benzer sekilde,

algilanan aldaticiligin, ¢evrim ici | tiiketiciler diisiik marka giiveni ve yiiksek medya giiveni kosulundayken, algilanan aldaticilik daha diisiik

Han 2016 | yaymcilik  siteleri  baglaminda | oldugunda markaya kars1 daha yiiksek tutum ve reklama kars:1 daha diisiik siiphecilik vardir. Marka ve medya

icin giliven seviyeleri ayni oldugunda (6rnegin, yiiksek marka-yiiksek medya giiveni, diisiik marka-diisiik
medya giiveni), aldaticilik algis1 diisiik olan tiiketiciler i¢in reklama kars1 siipheciligin daha disiiktiir. Bu,
algilanan aldaticiligin reklam siipheciligini yiiksek oranda etkiledigini gostermistir. Medya giiveni yiiksek ve
marka giiveni diisiik olanlar arasinda reklam siipheciligi, diisiik aldaticilik yasayanlara gore yiiksek aldaticilik
algilayanlarda daha fazladir. Ayrica, medya giiveni diisiik ve marka giiveni yiiksek olan tiiketiciler, algilanan
aldaticilikta markaya kars1 daha diisiik bir tutum ve yiiksek siiphecilik sergilemislerdir. Elde edilen bulgular,
medya giiveni ve marka giiveninin, tiiketicilerin dogal reklamciliga kars1 siipheciligini etkileyen onemli
yapilar oldugunu ortaya koymustur.
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Sosyal medya reklamlarma yonelik
siphecilik egilimlerini belirleyen
bagimsiz degiskenler (sosyal medya

Kadmlar erkeklere gore daha az siiphecidir. Calismayan katilimeilarin ¢alisan katilimcilara gore daha az
stiphecidir. Siiphecilik ile egitim diizeyindeki farkliliklar arasinda dogrudan bir iligki bulunamamistir.
Katilimcilarin sosyal medya alisverisi deneyiminin olmamasi ya da olumsuz deneyim yasamast sonucunda
olusan sosyal medya aligverisine yonelik Onyargilar, sosyal medya reklamciligina yonelik siipheciligi
etkileyebilmektedir. Sosyal medya kanallarinda aligveris deneyimi olan katilimcilar, sosyal medya

Yaylagiil ve 2017 | kullanim siklig1, cinsiyet, gelir, | reklamlarma yonelik siiphelerini azaltmaktadir. Ayrica kullanilan sosyal medya platformuna baglh olarak
Cakir egitim diizeyi) ve sosyal medya | reklama yonelik siiphecilik diizeyleri degismektedir. Twitter, forum veya e-sozliik hesaplari olan katilimeilar,
kullanim aligkanliklarinin | sosyal medya reklamlarina, listelenen sosyal medya kanallarinda hesabi olmayanlara gére daha siipheci
stipheciligi nasil etkilemektedir? yaklagmaktadir. Bilgi paylasimini tesvik eden bu tiir sosyal medya kanallari, katilimeilarin sosyal medya
reklamlarina karsi daha siipheci davranmalarina neden olmaktadir. Swarm hesabina sahip olmayan
katilimcilar, sosyal medya reklamciligina, hesabi olanlara goére daha siipheyle yaklasmaktadir. Yas
araligidaki farkliliklar ve siipheciligin orantili oldugu goézlendi. Ancak, siiphecilik ile egitim diizeyindeki
farkliliklar arasinda dogrudan bir iligki bulunamamistir.
Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) | KSS reklamlarindaki mesaj iddialarinin bigimi, reklam tercihini ve reklam giivenilirligini, reklam
reklam mesaji iddialar (tek mesaja | siipheciliginin seviyeleri ise reklam tercihini ve reklam giivenilirligini etkilemektedir. Yiiksek reklam
Yang ve Hsu | 2017 | karst ¢oklu mesaj) ve reklam | siipheciligine sahip tiiketiciler, tek mesaj iddialarma sahip KSS reklamlarina karsi reklam siipheciligi
siiphecilik diizeyleri (yiiksek ve | sergilemektedirler. Diigiik reklam siipheciligine sahip tiiketiciler, gok mesajli iddialara sahip KSS reklamlarini
diisiik) nedir? Bunlarin reklamlara | tercih etmektedirler. Bulgular, abartili veya hafife alinmis igeriklerin tiiketicilerin zihninde siiphe uyandirdig:
etkisi nedir? icin isletmelerin KSS faaliyetlerini tesvik ederken reklam icerigini dikkatli bir sekilde planlamalari gerektigini
gostermektedir.
Tiiketicilerin egitim seviyelerinin reklamlara yonelik siiphe iizerinde oldukc¢a 6nemli etkisi oldugu ortaya
Tiiketicilerin reklamlara yonelik | koyulmustur. Ozellikle lisansiistii egitime sahip katilimcilar diger egitim seviyelerine gore reklamlara yonelik
Agirkaya ve 2017 | siipheciligini etkileyen faktorler | siiphe diizeyleri daha yiiksektir. Cinsiyet ile siiphe arasinda onemli bir farklilik bulunmamaktadir.
Giingdrmez nelerdir? Tiiketicilerin kigisel Ozellikleri ile reklama yonelik siiphecilik egilimleri arasinda iligki bulunmustur.

Tiiketiciler genel olarak reklamlara inanmama ve giivenmeme egilimleri vardir. Bu baglamda tiiketiciler
reklamlara kars1 siiphecidirler.
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Pan, Meng ve
Lee

2017

Birinci sahis ve ligiincii sahis
algilarmnin, iinliilerin
giivenilirliginin reklam siipheciligi
tizerindeki etkilerine nasil aracilik
etmektedir?

Calisma kaynak giivenilirliginin, tiiketicilerin kendileri ve bagkalar1 iizerindeki varsayilan etkileri ve
Tayvan’da iinliilerin destekledigi reklamlara yonelik siiphelerini arastirmay1 amaglamaktadir. Ugiincii sahis
algilarmim tnliilerin onayladigi reklamlar baglaminda gergeklesmektedir. Kaynak giivenilirliginin g
boyutuna dayali olarak tiim kaynak cekiciligi, giivenilirligi ve uzmanligy, tiiketicilerin reklam siipheciligi ile
negatif olarak iliskilendirilmistir. Spesifik olarak, {inliilerin ¢ekiciligi, daha yiiksek reklam siipheciligine yol
acan en giiclii faktordiir ve bunu tinlii uzmanligi izlemistir. Yani, tinliilerin ¢ekiciliginin azalmasi ve {inliilerin
reklamciliktaki uzmanligi, Tayvanl tiiketicilerin daha yiiksek reklam siipheciligi bildirmelerine neden
olmustur. Ugiincii sahis algilarimin aracihik rolii, Ginliilerin destekledigi reklamcilik baglaminda kaynak
giivenilirligi ve reklam siipheciligi arasinda 6nemli dlgiide etkindi. Tayvanli tiiketicilerin kendileri tizerindeki
varsayilan etkisi, inliilerin giivenilirligi ile reklam siipheciligi arasinda 6nemli dl¢iide daha aktif bir arabulucu
gorevi gormiistiir. Uciincii sahis algilarma benzer sekilde birinci sahis algilari, {inlii ¢ekiciliginin reklam
stipheciligi tizerindeki etkisine kismen aracilik etmistir. Her ii¢ glivenilirlik degiskeni de reklam siipheciligiyle
negatif iligkidir ancak yalnizca iinliilerin ¢ekiciligi ve uzmanligr dogrudan etkiler vermistir. Birinci sahis
algilarmin dolayl: etkileri, tiglincii sahis algilarimin reklam siipheciligi {izerindeki etkilerinden daha giigliidiir.
Birinci sahis algilari, algilanan {inlii giivenilirliklerine aracilik etmede ve iinliilerin destekledigi reklamlara
yonelik siiphelerini azaltmada iigiincii sahis algilarindan daha aktif bir rol oynamistir. Unliilerin destekledigi
reklamlara kars: daha yiiksek kaynak giivenilirligi sergileyen tiiketiciler, {inliilerin onayini daha gekici,
giivenilir ve reklamcilikta uzman olarak algiladiklart géz oniine alindiginda iinliilerin destekledigi reklamlara
kars1 daha diisiik siiphecilik gostermektedir. Ote yandan iinlii destegini daha az cekici, giivenilir ve
reklamcilikta uzman olarak algilayan tiiketiciler, inliilerin destekledigi reklamlara karsi daha yiiksek
stiphecilik sergilemektedir.

Zarouali vd.

2017

Facebook’ta  reklam  vermenin
ergenlerin reklam siipheciligi ile
iligkili nasildir ve bunun satin alma
niyetlerini nasil etkilemektedir?

16-18 yaslar1 arasindaki 363 ergen deneysel bir caligmaya katilmistir. Sonuglar, genel olarak, yeniden
hedeflenen Facebook reklamlarinin (yeniden hedefleme yapmayanlara kiyasla) daha yiiksek satin alma
niyetlerine yol actigin1 gostermektedir. Bununla birlikte, metinsel bilgi alma saglandiginda veya yiiksek
mahremiyet endisesi olan ergenler igin, yeniden hedeflemeye yonelik siipheci tutum artmakta ve bu da satin
alma niyetlerini azaltmaktadir. Bu, reklamcilarin yeniden hedeflemeyi saglamak i¢in (genellikle) habersiz
cevrim ici tiiketicilerin kisisel tarama gegmisini takip ettikleri g6z oniine alindiginda insanlarin bunu ¢evrim
ici gizliliklerinin bir istilast olarak deneyimleyebilecekleri ve bu nedenle aldatilmis hissedebilecekleri
anlamina gelmektedir. Bu mahremiyet ihlali ve aldatma duygular1 nedeniyle, insanlar taktigi elestirerek ve
reklami daha fazla siiphecilikle isleyerek bu reklamcilik uygulamasiyla ilgilenme olasiligi daha yiiksek
olabilmektedir. Araci olarak reklam siipheciligi, yeniden hedefleme ile satin alma niyeti arasinda reklam
stipheciligi yoluyla negatif dolayli bir iliski bulunmaktadir. Bu, yeniden hedeflenen reklamin, yeniden
hedeflenmeyen reklama kiyasla daha yiiksek bir reklam siipheciligine yol agtig1 ve bunun da iiriiniin daha
diisiik satin alma niyetine yol agtig1 anlamma gelmektedir. Ayrica ergenlerin mahremiyet kaygisi arttikca,
yeniden hedeflenen reklama karsgi 6nemli dl¢iide daha siipheci olduklari ortaya koyulmustur.
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Kumar

2018

Marka iddialarinin  yer aldigi
televizyon reklamlarina yodnelik
tiiketici siipheciligi diizeyleri nedir?
Reklamlara  y¢nelik  siiphecilik
tiiketicinin demografik profilinden
nasil etkilenmektedir?

Sonuglar, tiiketicinin cinsiyetinin ve yasinin, televizyondaki marka reklamlarina yonelik tiiketici stipheciligi
iizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Bu ¢alisma, televizyon reklamlarini izlemenin {i¢ zamanlamasini
icermektedir: Belirli bir zamanda, favori programlar arasinda veya ne zaman yaymlandiklari. Kadinlarin en
sevdikleri programlar arasindaki reklamlar1 goriintiilediklerinde reklam konusundaki siipheciliginin daha
yiiksek oldugunu gostermektedir. Bu, kadmlarin en sevdikleri dizileri veya programlar izlerken reklam
gormek istemedigini vurgulamaktadir. Bunun tam tersine, erkek tiiketicilerin belirli bir zaman diliminde daha
stipheci olduklar1 bulunmustur. Erkek ve kadin mezun olan tiiketiciler, diger egitim kategorilerine gore en
yiiksek diizeyde siiphecilik gostermistir. Genelinde ise erkekler reklamlara kadinlardan daha siipheci
yaklagmaktadir.

Demir

2018

Sosyal medyanin bir reklam mecrast
olmas! agisindan tiiketicilerin sosyal
medyada  paylasilan  videolara
yonelik siiphecilik diizeyleri nedir?

Sosyal medya endeksinde paylasilan videolara yonelik tiiketici siipheciligi hesaplanmis ve siiphecilik
diizeyleri ile cinsiyet, yas, gelir ve televizyon, sosyal medya, internet, radyo dinleme ve gazete okuma siireleri
arasindaki iligkiler arastirilmistir. Tiirk tiiketicilerin sosyal medyada paylasilan videolara karsi siipheci
olduklart belirlenmistir. Kadmlarn erkeklere gore daha siipheci olduklari ve yas arttikga siiphecilik
diizeylerinin arttig1 ancak ortalama aylik hane geliri ile siiphecilik diizeyleri arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir iligki bulunamamustir. Bulgular, erkek ve geng tiiketicilerin sosyal medyada paylasilan videolara
daha fazla giivenme egiliminde oldugunu ve pazarlamacilar ve reklamcilar i¢in bir hedef kitle olusturdugunu
gosteriyor. Televizyon, sosyal medya, internet, radyo dinleme ve gazete okumaya harcanan zaman arttik¢a
stiphecilik diizeyleri azaldikga istatistiksel olarak anlamli ve olumsuz iligkilere isaret etmektedir. Sosyal
medyada gegirilen giinliik saatlerin siiphecilik diizeyi ile en yiiksek negatif korelasyona sahip olmasi, sosyal
medyada gegirilen zaman arttikca siiphecilik diizeyleri azalmaktadir. Bu bulgu, tiiketicilerin sosyal medyaya
ne kadar fazla maruz kalirsa, sosyal medyada paylasilan videolarin sundugu bilgilere o kadar ¢ok
giivendiklerini gostermektedir.

Srivastava

2018

Yesil reklamciliga yonelik
stipheciligin onciillerini nelerdir?

Cevre bilinci, yesil tiiketicilik, yesil reklam suglulugu cekiciligi, algilanan marka giivenilirli§i ve sponsora
yonelik tutumun yesil reklamciliga yonelik siipheciligin olast onciilleri olarak varsayildigi bir arastirma
cercevesi kavramsallastirilmistir. Bulgular, algilanan marka giivenilirligi, sponsora yonelik tutum, yesil
tiketicilik ve yesil reklam suglulugu cekiciliginin yesil reklamciliga yonelik siipheciligin 6nemli
yordayicilaridir. Cevre bilincinin marka giivenilirligi ve sponsora yonelik tutum hakkinda olumsuz algt
olusturdugu, algilanan marka giivenilirligi ve sponsora yonelik tutumun ise yesil reklam siipheciligini
olumsuz etkiledigi bulunmustur. Cevre bilincinin yesil tiiketicilik ve yesil reklama yonelik siiphecilik
iizerinde dogrudan bir etkisi yoktur.
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Tiiketici  siipheciligi  agisindan | Seg¢menlerin siyasal tutundurma faaliyetlerine yonelik siipheciliklerinin se¢me kararindaki bilgi arayislari,
Boyraz ve 2018 | segmenlerin siyasal tutundurmaya | siyasal ilgilenimleri ve dis kontrol odagina sahip olma egilimleri arttikga azalmaktadir. Ayrica se¢gmenler
Sen iligkin algilar ve tilketici | siyasal reklam ve diger tutundurma gabalarina, ticari reklam ve tutundurma g¢abalarindan daha g¢ok
siipheciligini etkileyen degiskenler | giivenmektedirler.
nelerdir?
Sosyal medyada niifuzlu pazarlamaya yonelik tiiketici siipheciligi reklamlarin inanilabilirligi hakkinda
Y kusag: tiiketicilerinin sosyal | siiphecilik (inangsizlik), reklam albesine yonelik siiphecilik (hosnutsuzluk), reklamlarin bilgilendirici
Cmar 2018 | medyadaki niifuzlu  pazarlama | degeriyle iliskili siiphecilik (yanlis bilgilendirme) ve reklam kaynagina ya da giivenilirligine yonelik
araciligiyla  yapilan  reklamlara | siiphecilik (itimatsizlik) boyutlart altinda ele alinmigtir. Bu baglamda hem kadin hem de erkek tiiketicilerin
yonelik siiphecilik tutumu nedir? sosyal medyada niifuzlu kisilerce yapilan reklamlara iliskin kismi olarak itimatsizlik, hosnutsuzluk ve
inangsizlik egilimleri bulunmaktadir. Ayrica tiiketiciler bu reklamlarda yer alan {iriin bilgileri hakkinda yanlis
yonlendirildiklerini diisiinmektedirler.
Internet kullamicilarmin demografik | Internet kullanicilarmin web platformu giivenirligi, algilanan bilginin giivenirligi, karar alma 6z giiveni,
ozellikleri, algilanan  bilginin | internet giivenligi, tiiketicilerin ge¢mis deneyimlerine iliskin faktorler ile yas, cinsiyet, egitim ve gelir
giivenirligi, karar alma 6z giiveni, | degiskenleri agisindan Onemli farkliliklar bulunmaktadir. Cinsiyet, yas ve egitim diizeyinin internet
Gazi 2019 | internet giivenligi, web platformu | reklamlara yonelik siiphe lizerinde etkisi vardir. Erkekler kadinlara gore, 51 yas ve istii kisiler diger yas
giivenirligi ve tiiketicilerin ge¢mis | gruplarma gore internet reklamlarma daha siipheci yaklagmaktadir. Egitim seviyesi arttikca siiphe
deneyimleri faktorleri baglaminda | artmaktadir. Ote yandan Web sitesine y&nelik giiven azaldikga reklam siipheciligi artmaktadir. Algilanan
internet reklamlarina yonelik siiphe | bilginin giivenilirligi arttik¢a reklama olan siiphe azalmaktadir.
diizeylerinde farklilik var midir?
Geng tiiketiciler baglaminda bilgi | Tiiketiciler, kullandiklart bankalarin {iriin kalitesini yiliksek algilamasini ragmen kisisel bilgilerin
toplama ile reklama yonelik | toplanmasmna ve bu bilgilerin yetkisiz ikincil kullanima yiiksek endise ile yaklagsmaktadir. Bilgi toplama,
Yildiz ve 2019 | siiphecilik arasindaki iligki nedir? | toplanan bilgilerin yetkisiz ikincil kullanimina yonelik kaygilari artirmaktadir. Bilgi toplama ile reklam
Bozoklu Bu iligki agisindan yetkisiz ikincil | siipheciligi arasindaki iliskide bilginin yetkisiz ikincil kullanimina yo6nelik kaygilarin da reklam siipheciligini
bilgi kullanimi ve {iriin Kkalitesi | tetiklemektedir. Uriin kalitesi algisimin yiiksek diizeyde olmasinin ise reklam siipheciligi iizerinde etkinin
algisinin aracilik etkisi nedir? azaltmaktadir.
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Tiiketicilerin ¢evrim i¢i reklamciliga

Calisma, Uyaran-Organizma-Tepki (SOR) paradigmasinin uygulanabilirligini ¢evrim i¢i reklameciliga yonelik
stiphecilik alanina genisleterek 6zgiinliik sunmakta ve siipheciligin tehlikelerinin iistesinden gelmede Islami

nedir?

Jamil ve 2019 | yonelik siipheciliginin tehlikeleri ve | reklamcilik etiginin roliinii ampirik olarak arastiran ilk ¢aligmalardan biridir. Cevrim i¢i reklamciliga yonelik
Qayyum tehlikelerin  iistesinden  gelmede | siipheciligin, ii¢ reklam 6zelliginin tiimii ile reklamdan kagimma davranisi arasindaki iligkiye aracilik ettigi
Islami reklam etiginin iyilestirici | bulunmustur. islami reklamcilik etiginin, gevrim ici reklamciliga yénelik siiphecilik ile reklamdan kagima
rolii nedir? arasindaki iligkisi vardir. Islami reklamcilik etigi ne kadar yiiksekse, gevrim igi reklamcihiga yonelik
stphecilik ve reklamdan kaginma arasindaki iliskiyi zayiflamaktadir. Eglence, duygusal gekicilik, abarti,
cevrim i¢i reklamciliga yonelik siipheciligin dnciilleri olarak 6ne siiriilmiistiir.
Ay ve Caglar | 2019 | Se¢menin siyasal reklamlara yonelik | Egitim durumu agisindan siyasal reklamlara yonelik siipheci egilim ile giivensizlik ve inang faktorleri arasinda
stiphecilik diizeyleri nedir? anlaml farkliliklar bulunmaktadir.
Tiiketici dindarliginin kiiltiirel olarak farkli gegmislere yonelik reklamlarda cinsel g¢ekiciligin kullanimina
yonelik siiphecilik lizerindeki etkisini incelemektedir. Bazi reklamlarda yer alan abarti, ger¢ek¢i olmayan ve
Reklamcilikta  cinsel — ¢ekiciligin | rahatsiz edici iddialara yanit olarak siipheciligin yalnizca biligsel temelde degil, duygusal diizeyde de var
Sugiarto ve 2019 | siiphecilik tizerinde etkisi nedir? olduguna dair daha fazla kanit sunmaktadir. Cinsel igerikli reklamlarla ilgili olarak, eger birisi bu tiir
Barnier Dindar tiiketiciler cinsel agidan | reklamlart asiri seksilikleri nedeniyle (bilgi dist ¢ekicilikler) etik, normlar ve dini degerlere aykiri olarak
¢ekici reklamlara karsi siipheci mi? | gdérmiiyorsa veya ilk basta boyle degerlendiriyorsa bir reklam yoluyla ikna edilme sansi, bilgilendirme yolu
kapatilacaktir. Reklamdaki rahatsiz edici, abartili veya gercek¢i olmayan tasvir nedeniyle tiim bilgilere
siipheyle yaklasmaktadirlar.
Tiiketicilerin yabanci marka reklamina yonelik gosterdikleri siiphecilik ve etnosentrizm egilimleri iligki ve bu
Tiiketici  siipheciligi ve tiiketici | iliskinin demografik 6zellikler baglaminda farklilasip farklilasmadig: incelenmistir. Bu baglamda tiiketici
Ugur ve Ugur | 2019 | etnosentrizmi  arasindaki  iliski | etnosentrizmi ile tiiketiciligi siipheciligi arasinda pozitif yonlii anlamli bir iligki bulunmaktadir. Tiiketici
nedir? Siiphecilik egilimleri ve | etnosentrizmi yiikseldikce tiiketici siipheciligi de yiikselmektedir. Ayrica etnosentrizm ve siiphecilik
etnosentrizm demografik 6zelliklere | egilimleri cinsiyete gore farklilagsmazken; etnosentrizm egilimi gelire, siiphecilik egilimleri ise yasa gore
gore farklilasmakta midir? farklilik gostermektedir.
Kadinlarin yiiz cilt bakim iriinii reklamlar1 hakkinda ikna bilgisi ve {iriin ilginliginin reklam siipheciligi
iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Miisteriler reklam konusunda siipheci olduklarinda, bilgi degeri de
Dias ve 2019 | fkna bilgisi ve iirin ilginliginin | azalmistir. Bulgular, ikna bilgisinin 6nemli bir olumlu etkisi oldugunu ve iiriin ilginliginin reklam siipheciligi
Thiranagama reklam siipheciligi iizerinde etkisi | {izerinde olumsuz etkisi bulunmaktadir. Reklam siipheciligi ile iriin ilginligi arasinda negatif yonlii bir iliski

vardir. Miisterilerin iiriin ilginligi artirarak reklam siipheciligi azaltilabilmektedir. Tkna bilgisi daha yiiksek
diizeyde oldugunda, kadin lisans 6grencileri arasinda da siiphe daha yiiksek hale gelmektedir. Tiiketicilerin
yiiz cilt bakim iiriinlerine yonelik farkindalig: arttiginda iiriine kars1 daha siipheci olma egilimindedirler.
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Daha agik bir sekilde yapilan sponsorluk agiklamasinin yiiksek ikna bilgisine sahip YouTube kullanicilar:
icin daha az siiphecilikle sonuglanacag: ve daha olumlu marka tutumuna yol agacag ancak ikna bilgisi diisiik
YouTube kullanicilar1 igin etkinin tam tersi olacagi belirlenmistir. Ortiik bir agiklama veya agiklama

thmlilar ve hareketsizler) reklama
yonelik sliphe {izerinde etkisi var
midir?

Li 2019 | Agiklama yapmanin siiphecilik | yapilmamasi daha yiiksek siiphecilik iiretecek ve daha az olumlu marka tutumu ile sonuglanacaktir. ikna
iizerindeki etkisi nedir? taktikleri ile ilgili 6n bilgilere dayanarak yiiksek veya diisiik ikna bilgisine sahip kisilerin, aciklama yapilip
yapilmamasi gerektigi ve agiklamanin ne kadar agik oldugu konusunda farkl: agiklama beklentilerine sahip
olduklar1 tahmin edilmistir. Sponsorlu igerikteki ikna edici girisim de daha fazla siiphecilik, daha az olumlu
marka tutumuna neden olmaktadir.
Hedonik ve faydact aligverigin
Cheng, 2020 | degerlerini tiiketici siipheciligi ve | Cevre etkilesimi ile yesil reklamciliga karsi tiiketici siipheciligi arasinda olumsuz etki bulunmustur.
Chang ve Lee yesil tiiketim ile iliskisi nedir?
Genel olarak reklama ydnelik cinsiyet ve siipheciligin yesil reklama yonelik tiiketici tepkileri lizerindeki
etkilerini genellestirilmis yesil reklam siipheciligi ve yesil reklama yo6nelik kigisellestirilmis tutum (Agreen-
Yesil reklameciliga yonelik tiiketici | ad) iki diizeyde inceleyen bir ¢aligmadaki bulgular erkeklerin genel olarak reklamlara kars: kadinlara gore
Yu 2020 | tepkilerinde cinsiyetin, reklam | daha siipheci oldugunu ve buna karsilik yesil reklamciliga daha fazla siipheyle yaklastigi bulunmustur.
siipheciliginin ve yesil giidiiniin | Cinsiyetler arasinda farkli siiphecilik seviyeleri nedeniyle kadinlarin yesil reklama yonelik kisisellestirilmis
etkileri nelerdir? reklaminin erkeklerden daha olumlu oldugunu gostererek etkileri destekleyen daha fazla kanit saglamistir.
Dabha yiiksek siiphecilige sahip tiiketiciler yesil reklam giidiisiinii daha ¢ok kar amacli pazarlama taktiklerine
baglayacaklardir. Faydaci boyutun cinsiyet ve siiphecilik etkilerine karsi daha savunmasiz oldugu
bulunmustur.
Geng tiiketicilerin pazari
Bozoklu ve 2020 | sekillendiren davranmis  gosterip | Aktivist tiiketicilerin, hareketsiz tiiketicilere gore reklama yonelik siiphe diizeyleri artikga isletmelerin
Yildiz gostermemelerinin (aktivistler, | ¢evresel ve sosyal sorumluluk imajlarin1 daha olumlu olarak algilamaktadirlar.




Ek 2. Arastirmada Kullanilan Anket Formu
A
Sosyal Ag Sitelerinde Yer Alan
Reklamlara Yonelik Stiphecilige Neden
olan Faktorlerin Belirlenmesine Yonelik

Caligma
Degerli Katiimcilar,

Bu anket galigmasi Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iligkiler ve
Reklamcilik Doktora Programi'nda yiiriitiilmekte olan "Sosyal Ag Sitelerinde Yer Alan
Reklamlara Yonelik S$tiphecilige Neden Olan Faktorler” konulu doktora tezi galigmasinda
sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlara yonelik siipheciligin nedenlerini dlgiimlemeye
yonelik bir ankettir. Aragtirmada elde edilecek verilerin giivenilirligi agisindan
degerlendirmelerinizi yaparken gergege en uygun yanitlar vermeniz, galigmanin ulagacagi
sonuglari etkileyeceginden sorulari yanitlarken gereken 6zeni géstermeniz 6nemle rica
olunur.Bu ankete vereceginiz cevaplar sadece akademik amagla kullanilacaktir.

Aragtirmaci: Aras. Gor. Betiil Cepni Sener
Danigman : Dog. Dr. Nevzat Bilge Ispir

* Gerekli

1. Cinsiyetiniz *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

) Kadin
) Erkek

2. Yaginiz*



3.

Egitim durumunuz: ( En son mezun oldugunuzu egitim duzeyini isaretleyiniz) *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() Okur-yazar
) ilkogretim
() ortadgretim (Lise)
() Onlisans
() Lisans

() Lisansiistii

4. Ortalama haftada kag saat internet kullaniyorsunuz? *

5.

Asagida yer alan sosyal ag sitelerinden hangilerine tyesiniz? (Birden fazla
secenedi isaretleyebilirsiniz)

Uygun olanlarin timiini isaretleyin.

| ] Facebook
D Twitter
l:l Youtube
[ ] Instagram
|| Pinterest
[ | TikTok

[ | whatsApp
l:| Snapchat
l:l Myspace
[ Linkedin
| ] Google+

[ \ Flickr

l:l Diger:



Ortalama haftada kag saatinizi sosyal ag sitelerinde geciriyorsunuz? *

8. Sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlarin beni bilgilendirdigini distintyorum. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.
1 2 3 4 5
Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum
9. Sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlar genel olarak dogrudur. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.
1 2 3 4 5
Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum
10.

Sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlari Grandn/hizmetin kalitesi ve 6zellikleri
konusunda guvenilir bir bilgi kaynagidir.

*

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

11. Sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlar gergegi iyi ifade eder. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum



12.  Genellikle sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlarda tanitimi yapilan
Grtnun/hizmetin gercek gértntisa birebir sunulur.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

13.  Sosyal ag sitelerinde izledigim reklamlarin gogunun beni tam ve dogru olarak
bilgilendirdigine inaniyorum.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

14. Sosyal ag sitelerindeki reklamlarin gogu gerekli temel bilgileri sunar. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

15.  Sosyal ag sitelerindeki reklamlarin bana kisisellestirilmis bir mesaj gosterdigini  *
hissediyorum.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katiimiyorum Kesinlikle Katilyorum

16. Sosyal ag sitelerindeki reklamlarin kullanimim igin kisisellestirildigini *
hissediyorum.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

17. Sosyal ag sitelerindeki reklamlarda igerik kisisellestirilmistir. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katiimiyorum Kesinlikle Katiliyorum



18.

19.

20.

21.

Sosyal ag sitelerinde reklamlar ile karsilastigimda bilgilerin izinsiz paylasiimasi
konusunda kendimi rahatsiz hissediyorum.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

Sosyal ag sitelerinde reklam ile karsilastigimda kisisel bilgilerin kétlye
kullanilmasi konusunda endigelerim olugsmaktadir.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

Sosyal ag sitelerinde reklam ile karsilastigimda ilgisiz cok fazla reklam *
malzemesi almak beni rahatsiz ediyor.

Yalnizca bir gikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

Sosyal ag sitelerinde reklam ile karsilastigimda sirketlerin bilgileri izinsiz *
paylastigini distintyorum.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

*



22.

23.

24.

25.

26.

27.

Sosyal ag sitelerinde reklam ile karsilastigimda bilgilerin depolanirken gtivende
olmayabileceginden korkuyorum.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

Sosyal ag sitelerindeki reklamlar ikna edicidir. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

Sosyal ag sitelerindeki reklamlar inandiricidir. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

Sosyal ag sitelerindeki reklamlar giivenilirdir. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

Sosyal ag sitelerindeki reklamlar ilgili Grin/hizmet bilgisi saglar. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

Sosyal ag sitelerindeki reklamlar gtincel bilgi saglar. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum



28. Sosyal ag sitelerindeki reklamlar insanlara ihtiya¢ duyduklarinda Griin/hizmet
hakkinda bilgi verir.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

29. Sosyal ag sitelerindeki reklamlar eglendiricidir. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

30. Sosyal ag sitelerindeki reklamlar keyiflidir. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum

31. Sosyal ag sitelerindeki reklamlar memnuniyet vericidir. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum



