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Giindimiizdeki tiketicilerin oneml boliimii sosyal medya araclarmdan en az birini kullanmaktadir. Var olan ve mubtemel tiketicilerin
vogun_olarak yer aldifs bu platformda firmalarm olmamas diisiingilemez, Sosyal medya platformlarmdaki reklamiar pozitif bircok
durumun yaninda negatif sonuclarin da meydana gelmesine neden olabilir. Ozellikle diriinii ne cikarma cabastyla yapilan iyi diisiiniilmentis
reklamlarda bu_durwmlarm yasanma ibtimali dabha yiiksektir. Hatalr reklamlar sonucunda tiiketicilerde olusan_siiphe alorlamalars
firmalarmn oniindeki en biiviik bandikaptir. Buradan bareketle bu arastirmanin amact sosyal medya reklamlarima yinelik_siiphenin
dnciillerinin ve sonuclarimn belirlenmesidir. Arastirmanin Grneklemini sosyal medya kullanscilars olusturmaktadyr. Sosyal medya araclar:
digerinden anketler cevrimici olarak Tiirkive'deki sosyal medya kullanscilarma gonderilpistir. Elde edilen 407 veri IBM SPSS 21.0 ve
AMOS 24 istatistik programlar: ile analiz edilmistir. Arastirma amact ve modeli dogrultusunda DFA (dogrulaysct faktor analizi)
korelasyon analizi ve YEM (vaprsal esitlik models) analizi yapumustir. Sonug olarak abartr reklamiarin reklama yonelik siipheyi pozitif;
reklama yonelik_siiphenin ise marka tutumuny, marka giivenini ve satin alma niyetini negatif olarak etkiledigi belirlenmistir. Ayrica
arastirma sonuglars ile literatiir karsilastirlip pazarlama yoneticilers ve pazarlama arastumactlarina dnerilerde bulunulmustur.
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INTENTION AND BRAND TRUST
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ABSTRACT

A significant portion of tfoday's consumers use at least one of the social media tools. It is unthinkable that there are no companies on this
Dlatform, where existing and potential consumers are heavily involved. Advertisements on social media platforms can cause negative results

as well as many positive situations. These situations are more likely to occur, especially in poorly thought-out advertisements made in an
effort to hishlight the product. Perceptions of doubt in consumers as a result of false advertisements are the bigoest handicap in front of
companies. From this point of view, the purpose of this research is to determine the antecedents and consequences of suspicion towards social

wedia_adyertisements. Social media users constitute the sample of the research. Questionnaires were sent online to social media users in
Turkey via social media tools. The obtained 407 data were analyzed with IBM SPSS 21.0 and AMOS 24 statistical programs. In line
with the research purpose and model, CEA (confirmatory factor analysis) orrelation analysis and SEM (structural equation model) analysis
were performed. As a result, it was determined that exaggerated advertisements affected the suspicion towards the advertisement positively,
while the suspicion towards the adyertisement negatively affected the brand attitude, brand trust and purchase intention. In addition, the
resulls of the research were compared with the literature, and suggestions were made to marketing managers and marketing researchers.
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Abartili Reklamlarin ve Reklama Yoénelik Siphenin Marka Tutumuna, Satin Alma Niyetine ve Marka Guivenine Etkisi

1. GIRIS

Insanlik tarihi boyunca yasanan ilerlemeler uygarligin siirekli bir gelisim icerisinde oldugunu ispatlamaktadir.
Oyle ki teknolojinin son zamanlarda pozitif ve hizli bir ivme kazanmast yasanan gelismelerin takibini
zotlastirmaktadir. Insan hayatinin hemen hemen her alaninda kokli degisikliklerin yasanmasina neden olan
gelismeler pazarlama bilimini de derinden etkilemistir (Bergeron, 2004). Pazarlamaya bakis acisinda en ilkel
anlayis olan ve 1800’14 yillara dayanan tiretim anlayisi ile glintimiizdeki pazarlama anlayist arasinda ¢ok keskin
farklar bulunmaktadir. Tekelci piyasalarin veya tiriin ¢esitliliginin kisitl oldugu o yillarda talebin arzdan fazla
olmasi firmalara trettikleri Grtin veya hizmetleri satma konusunda herhangi bir engel yaratmamaktaydi.
Ancak giinimiizde bu durum oldukea degismis, hatta tam tersi bir duruma bile déntsmustiir. Teknolojinin
gelismesi noktasinda meydana gelen 6nemli gelismeler Gretimin hizli sekilde biyimesini ve tirlin ¢esitliliginin
artmasint da beraberinde getirmektedir. Yasanan gelismeler marka kavramini firmalar nezdinde oldukca
6nemli bir konuma tasimaktadir. Marka kavramu ile firmalarin Grin ve hizmetlerini benzer veya benzer
olmayan diger tim Urlin ve hizmetlerden ayirmak i¢in kullandiklart isim, simge ve sembol benzeri ayirt edici
nitelikler kastedilmektedir (Onurlubas, 2018). Marka tiiketiciler icin 6yle 6nemli bir unsur haline gelmistir ki
6zellikle son zamanlarda tiiketici tercihlerini Griiniin niteligi veya islevinden bile daha ¢ok etkilmektedir
(Tekin, Oztiirk ve Kara, 2021).

Firmalar tiriin ve hizmetlerine ait olan markalari ise reklamlar araciligy ile tiketicilere tanitmaktadir. Bu
anlamda reklamlarin asil islevinin belirlenen bir hedef kitleye tGrintn, hizmetin veya bir fikrin empoze
edilmesi oldugu ifade edilmektedir (Tosun, 2017). Gintiimiizde rekabetin hayli yitksek oldugu piyasalarda
reklamlar firmalarn rekabet avantaji kazanmalarinda ya da tam tersi kot bir imaja sahip olmalarinda 6nemli
rol oynamaktadir (Li, Huang ve Christianson, 2017: Wells, 2014). Reklam stratejileri firmalarin tiiketicilerle
olan iligkilerinde Gnemli bir etken oldugu icin firmalar tarafindan her gecen giin daha da fazla
kullanilmaktadir. Oyle ki reklamlar ve reklam stratejileri de teknolojik yenilikler ile yeni bir boyut
kazanmaktadir. Tlk olarak yazili afisler seklinde varligina baslayan reklam stratejileri daha sonra TV, radyo ve
son olarak internet veya sosyal medyada varliint siirdiirmektedir. Ozellikle son zamanlarda sosyal medya
kullantminin genis kitlelere ulagsmast, reklamlarin sosyal medyada daha yogun bir sekilde yer almasinda etkili
olmustur (Arora, Bansal, Kandpal, Aswani ve Dwivedi, 2019; Lee ve Hong, 2016). Ocak 2020 yilinda
aciklanan verilere gére diinyada yaklasik 4.54 milyar kisinin internet kullandigi, bunlarin da 3.8 milyarinin
aktif olarak sosyal medya (YouTube, Twitter, instagram, Facebook, vb.) ile etkilesimde olduklart
belirlenmistir. Bu rakam dinya niifusunun yaklastk olarak yiizde 49’una denk gelmektedir (Digital, 2020).
Ayrica aktif olarak varhiklarina devam eden firmalarin yizde 90’1 irtin ve hizmetlerinin titketimini artirmak
icin sosyal medya araclarinda reklamcilik stratejilerini etkin bir sekilde kullanmaktadir (Lee ve Hong, 2016).
Firma sahiplerinin afis, radyo veya TV reklamlarina her yil milyarlarca para harcamalari reklamcilik
faaliyetlerinin sosyal medya araglarina kaymasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Sosyal medya araglart
sayesinde orta veya kiiciik captaki firmalar da driin ve hizmetlerini genis kitlelere duyurma imkani elde
etmektedir (Cole, DeNardin ve Clow, 2017).

Bu caligma, literatiirden harcketle reklama yonelik siipheyi daha da spesifik ele alarak sosyal medya
reklamlarinda siiphenin 6nciillerinin ve etkilerinin belitlenmesi amactyla gerceklestirilmektedir. Onciil olarak
abartt reklamlarin, reklama yonelik stipheyi dogrudan etkiledigi ulusal ve uluslararast literatiirden hareketle
belirlenmistir. Sonug olarak ise marka giiveni, marka tutumu ve satin alma niyeti reklama yonelik stiphenin
negatif olarak etkiledigi faktorleri olusturmaktadir. Bu calismada reklama yonelik stiphenin olusmasindaki
nedenler ve reklama yonelik sithhenin firma ve tiiketici aleyhine olan etkilerinin incelenmesi
amaclanmaktadir.

2. KAVRAMAL LITERATUR ve HIPOTEZLERIN GELISTIRILMESI

2.1. Reklama Yonelik $iiphe

Stiphe bireylerin karsidastiklart iddia, anlattm ve olgulara yonelik inangsizligr veya giivensizligi olarak
tanimlanmaktadir (Skarmeas ve Leonidou, 2013). Obermiller ve Spangenberg (1998) ise stipheyi aktarilan
mesajlardaki argimalara yonelik inangsizlik egilimi seklinde ifade etmektedir. Reklama yonelik stiphe ise
misterilerin reklamlardaki markalar hakkinda algilamis olduklari giivensizlik, mantiksizlik ya da inanilmazlik
algilamalarina atifta bulunmaktadir (Hibbert, Smith, Davies ve Ireland, 2007). Baska bir tanima gore ise
reklama yonelik siiphe, reklamlarda yer alan bilgilendirme ve tavsiyelerin musterilerce giivensiz olarak
algilanmasidir (Reimer ve Benkenstein, 2016). Reklama yonelik stipheyi litaretiire kazandiran Obelmiller ve
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Spangenberg (1998:160) ise bu olguyu misterilerin reklamlara karst inangsizlik egilimi olarak
tanimlamaktadir. Bu inangsizlik pazarlamada kullanilan farkli medya araglarindaki reklamlarin ve bu reklam
iceriklerindeki kampanyalarin, sloganlarin ve argiimanlarin bireylere yani misterilere nasil dikte edildigi ile
iliskilendirilmektedir (Cowley, 2006). Obermiller ve Sapgenberg (1998) reklama yonelik yiksek seviyede
stiphenin misterilerin reklamlara karst tutumlarini olumsuz etkileyebilecegine dikkat ¢ekmektedir. Ayrica
yine reklama yonelik yitksek seviyede siiphenin musterilerin reklamlardan kaginmasina neden olabilmektedir
(Obermiller, Spangenberg ve MacLachlan, 2005). Boylelikle reklamlarin agirt sekilde stipheyle algilanmasi
tiketicilerin reklamlarin igerikleriyle ilgilenmemesine yol agabilmektedir. (Cowley, 2006). Yapilan
aciklamalardan hareketle reklama yonelik stiphenin musterilerin reklamlara karsi bakis acisint negatif sekilde
etkiledigi s6ylenebilir. Manuel, Youn ve Yoon (2014) tarafindan yapilan arastirma sonucunda, reklamlara
yonelik siphenin distik olmast migterilerin mesaj eslestirmelerine olumlu yamit verdigini ortaya
koymaktadir. Aksi durum, yani reklamlara yonelik stiphe algisinin tiksek olmasi, reklami yapilan trtin veya
hizmete misterilerin olumsuz tepkiler gbstermesine neden olabilmektedit.

2.2. Abartili Reklamlar ve Reklama Yonelik Siiphe

Abartilt reklamlar tanittmi yapilan bir Griin veya hizmetin iglevselligine ya da performansina yonelik
inandirilmak istenenlerin gerceklestirilmesinin mimkiin olmamast seklinde tanimlanmaktadir (Preston,
1998). Amerika Birlesik Devletleri’nde titketicileri koruma kurumu olan Federal Ticaret Komisyonu abartili
reklamlar1 bir saticidan Uriniin kalite derecesi, dogrulugu veya yanlishigs konusunda makul Slctide
beklenilebilecek savurgan sloganlart belirtmek icin siklikla kullanilan bir terim olarak tanimlamaktadir (The
Federal Trade Commission, 2004). Abartili reklamlarda siklikla sloganlart yapilan triinlerin basina “en iyi,
en glzel, en saghkli vb” gibi kelimeler getirildigi gérilmektedir (Cowley, 2006). Ayrica reklamlarda yer alan
savurganlik ve abartilara karst musteriler Griine ve reklamciliga karst olumsuz bir tavir takinmaktadirlar
(MarketingCharts, 2013). Abartili reklamlar musterileri giiven, marka tutumu, reklama yénelik tutum ve
satin alma gibi bir ¢ok agidan olumsuz etkilemektedir (Chakraborty ve Harbaugh, 2014). Ancak bu ¢alismada
abartilli reklamalarin musteriler Uzerindeki etkisinin reklama yonelik siphe tizerinden negatif bir sekilde
gerceklestigi iddia edilmektedir.

Reklama yonelik stiphenin bireylerin reklamlara karsi negatif fikirler ve tutumlar olusturmasinda dogrudan
bir etkisi bulunmaktadir. Reklamlara yonelik stiphenin olusmasinda ise abartilt reklamlarin dogrudan bir rolii
olabilir. Bu arglimanin olugsmast hem reklama yonelik siphenin hem de abartili reklamlarin marka tutumu,
reklama karst tutum ve gliven Uzerinde olumsuz bir etkisi olmasindan ve her iki kavramin da olumsuz
sonuglar meydana getirmesinden kaynaklanmaktadir. Bu actklamlardan hareketle reklama yonelik stphe ve
abartili reklamlar arasinda bir iliski olabilir (Gao, Li ve Scorpio, 2012). Buna gore reklamlarda abartilarin
kullanilmamasi veya daha az kullanilmast reklama yonelik siiphe algilamalarini azaltabilir. Tam tersi bir
sekilde reklamlarda abartt ve savurganliklarin kullanilmast ise reklamlara yonelik stiphenin artmasina neden
olabilir. Bu noktada etkileyenin abartili reklamlar etkilenenin ise reklama yonelik siiphe oldugu ifade
edilmektedir. Arastirmanin modeli dogrultusunda ve literatiir incelemesi sonucunda reklama yonelik siphe
ve abartili reklamlar arasinda pozitif bir iliskinin oldugu distintilmektedir (Amyx ve Lumpkin, 2016; Gao, Li
ve Scorpio, 2012). Bu agiklamalar dogrultusunda olusturulan hipotez su sekildedir:

Hi: Abartili reklamlar ile reklama yonelik stiphe arasinda anlamli ve pozitif bir iligki vardir.

2.3. Reklama Yonelik Stiphe ve Marka Tutumu

Misterilerin bir marka hakkindaki ¢agrisim ya da degerlendirmeleri marka tutumu olarak tanimlanmaktadir
(Mitchell ve Olson, 1998). Tuketicilerin bir markayr begenmeleri (ya da begenmemeleri), olumlu ya da
olumsuz alglamalari, marka tutumu olarak ifade edilmektedir (De Pelsmacker, Geuens ve Van den Bergh,
2007). Markaya karst tutum sergilemede titketicileri iki unsur etkilemektedir. Bunlardan birincisini marka
hakkinda bilgi, inang ve tecriibelerden olusan bilisssel unsur, ikincisini ise markadan hoslanmak gibi markaya
karst duygular1 (sevmek, yakinlik duymak ve begenmek gibi) iceren duygusal unsur olusturmaktadir.
Tiketiciler bir markanin 6zelliklerinden haberdar degilse ya da marka hakkinda bilgi edinme ¢abalar
distikse, markanin duygusal olarak beginilmesi yoluyla marka tutumlari olusmaktadir. Baska bir ifadeyle
markaya yonelik bilgi edinme c¢abasinin diisik oldugu durumlarda marka tutumlarinin sekillenmesinde
duygularin 6nemi artmaktadir (Batra ve Ray, 1983).

Yapilan arastirmalarda reklama yonelik tutumun marka tutumunu pozitif veya negatif olarak etkiledigi ortaya
konulmustur (Decock ve De Pelsmacker, 2001; Lutz, MacKenzie, ve Belch, 1983; Mitchell ve Olson, 1998;
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Park ve Young, 19806). Yapilan bazi arastirmalarda, reklamlarin marka hakkinda biligselligi dustik tiiketicilerin
marka tutumunu etkiledigini ifade edilirken (Petty, Cacioppo ve Schumann, 1983; Muehling ve Laczniak,
1988), bazi arastirmalarda ise hem ytiksek hem de disiik bilissellige sahip titketicilerde reklamlarin marka
tutumunu etkiledigi ifade edilmektedir (Park & Young, 1986; Lutz, MacKenzie, & Belch, 1983; Maclnnis ve
Jaworski, 1989). Fuan ve Paul (2000) tiketicilerin reklama yonelik siiphe algilamalarinin diisitk olmast pozitif
marka tutumlari gelistirilmesini saglarken, reklama yonelik siphe algilamalarinin yitksek olmast durumunda
ise tiiketicilerin negatif bir marka tutumuna sahip olacagini ifade etmektedir. Literatiir incelemesi soncunda
ve arastirma modeli dogrultusunda olusturulan hipotez su sekildedit:

H»: Reklama yénelik stiphe ile marka tutumu arasinda anlamlt ve negatif bir iligki vardur.

2.4. Reklama Yo6nelik Stiphe ve Marka Giiveni

Sozlik anlami olarak giiven bir kimsenin ya da bir bir seyin iyi ve durtst olduguna dair inang ya da bir
kimsenin veya bir seyin karakterine, yetenegine, glicine veya dogruluguna kesin olarak inanma olarak
tanimlanmaktadir (Merriam-Webster, 2013). Giivenin uzun dénemli iliskilerin kurulmasinda énemli bir
temel faktor oldugu dustintlmektedir (Morgan ve Hunt, 1998). Marka giiveni ise genel olarak tiiketicilerin
bir markanin Girtinleri ya da hizmetleri hakkinda agtklamis oldugu performanslart yerine getirmesine inanmast
olarak tanimlanabilir. Yani marka gliveni markalarin iddia ettiklerine tliketicilerin inantp glivenmesi olarak
ifade edilmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Pazarlama arastirmacilari pazarlanan tiriinlerin givenilir
oldugunun mdusterilere zihinlerde herhangi bir siiphe birakmadan aktarilmasi gerektigini, boylece satict ve
alic1 arasinda porzitif iliskilerin gelistirilebilmesinin mimkiin olabilecegini ifade etmektedir (Herbst vd., 2012).
Firmalar pazarlama ve reklam stratejileriyle misterilerin glivenlerini hem olumlu hem de olumsuz yénde
etkileyebilmektedir. Reklamlara yonelik siphenin misterilerin glivenleri tizerinde 6nemli rol oynadigt bircok
arastirmada ortaya konulmustur (Ahmad ve Guzan, 2021). Tim zamanlarda siphe misterilerin tercihlerini
etkiledigi gibi bu durum glinimiizde de devam etmektedir. Reklamlara yonelik stiphenin yiiksek olmast
giveni azaltmaktadir. Aksi durumda reklamlara yonelik stiphenin az olmast marka glivenini artiracaktir.
Litaretiirde yer alan aragtirmalar da bu actklamalari desteklemektedir (Ju ve Haley, 2014; Preston , 2003). Bu
aciklamalar dogrultusunda arastirmanin bir diger hipotezi su sekildedir:

His: Reklama yonelik stphe ile marka giiveni arasinda anlamlt ve negatif bir iliski vardir.

2.5. Reklama Yonelik Stiphe ve Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti bir driin ya da hizmetin musterilerce satin alinmasina iliskin algisal kanaatlar seviyesi
seklinde tanimlanmaktadir (Bergeron, 2004). Baska bir tanima gore ise titketicilerin bir tirlin ya da hizmeti
satin alma egilimi olarak tanimlanmaktadir. Satin alma niyeti tiiketicilerin ¢evresel uyarilara karst tepkilerini
ortaya koyan en 6nemli satin alma karar asamalarindan biridir (Tek, 1999). Musteriler acisindan pozitif
sonuglar doguran olaylar satin alma niyetini de pozitif olarak etkilemektedir. Misterilerin siiphe algilamalart
yuksek oldugunda reklamlarda iletilen mesajlara karst pozitif tepkileri azalmaktadir. Cinkii misteriler bu
mesajlar1 yalnis, glivenilmez ve inanilmaz olarak degerlendirip mesajlara karst 6nyargili olarak yaklasmaktadir
(Manuel, Youn ve Yoon, 2012) (Obermiller, vd., 2005). Szykman, Bloom ve Levy (1997) tiiketicilerin
triinlere karst sorgulayict bir tutumda oldugu icin triin iddialarini g6z ardr ettigini ifade etmektedir.
Misterilerin reklamlara yonelik stiphe algilarinin disiik olmasinin satin alma davranisini ve satin alma niyetini
artirdigl, reklamlara yonelik siiphe algilarinin yiksek olmasinin ise satin alma niyetini azaltigt bircok
arastirmada ortaya konmustur (Manuel, Youn, & Yoon, 2012; Muehling & Laczniak, 1988; Skarmeas &
Leonidou, 2013; (Obermiller, Spangenberg, & MacLachlan, 2005). Yapilan literatiir incelemesi ve arastirma
modeli dogrultusunda arastirmanin bir diger hipotezi su sekildedir.

Hg4: Reklama yonelik stiphe ile satin alma niyeti arasinda anlamli ve negatif bir iliski vardir.
3. METOT

3.1. Aragtirmanin Amaci, Yéntemi ve Aragtirmada Kullanilan Olgekler

Bu arastirma reklama yoOnelik siiphenin marka tutumu, marka giiveni ve satin alma niyeti tizerindeki
etkilerinin belirlenmesi ve abartili reklamlarinda reklama yonelik stiphe tizerindeki etkisinin belirlenmesi
amactyla yapimaktadir. Béylelikle reklama yonelik siiphenin hem 6nciilit hem de sonuglart belirlenmis
olacaktir. Arastirma sosyal medya reklamlari tizerinden gerceklestirilmistir. Ginimiizde sosyal medyanin
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giderek popiiler olmasi ve insanlarin bu platformlarda cok zaman gecirmesi (Back ve Morimoto, 2012) bu
kararin alinmasinda etkili olmustur. Bu amacla hazirlanan anket formu online olarak sosyal medya araclari
tizerinden Turkiye’deki sosyal medya kullanicilarina basit tesadiifi 6rnekleme yontemine gére gonderilmistir.
Arastirmanin ana kitlesini 18 yas ve tizeri Tirkiye’deki sosyal medya kullanicilart olusturmakdir. Ocak 2022
raporuna gbre Turkiye’de 68.9 milyon kisi aktif olarak sosyal meyda kullanmaktadir. Veri toplama
asamasinda anketleri toplam 407 sosyal medya kullanicist doldurmustur. Orneklem biyiikliigiiniin
belirlenmesinde 0,05 hata pay1 ile 100.000 ve tzeti evren biytikliginde 384 6rneklem buytkliginin evreni
temsil etme yeterliligine sahip oldugu kabul edilmektedir (Altunusik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yiddirim,
2010). Boylelikle bu arastirma icin taplanan 407 anket evreni temsil etme yeterliligine sahiptir. Arastirma
anketi bes boélimden olusmaktadir. Birinci bélimde yas, cinsiyet, egitim durumu ve medeni durum gibi
demografik 6zelliklerinin belitlenmesine yonelik sorulat, ikinci boliimde Obermiller ve Spangenberg (1998)
tarafindan gelistirilen ve 8 ifadeden olusan reklama yonelik stiphe 6lcegine iliskin sorular yer almaktadir.
Ucglinct béliimde Amyx and Lumpkin (2016) tarafindan gelistirilen ve 3 ifadeden olusan abart: reklamlar
algtlamalarinin belirflenmesine dair sorular, dérdiincti bélimde Mittal (1990) tarafindan gelistirilen ve 3
ifadeden olusan marka tutum 6lgegine iliskin sorular yer almaktadir. Besinci bélimde satin alma niyetine
iliskin Putrevu ve Lord (1994) tarafindan gelistirilen 3 ifadeden olusan sorular yer almaktadir. Son olarak
Delgado-Ballester (2004) tarafindan gelistirilen ve 4 sorudan olusan marka giiveni Slgegine iliskin sorular
altinc1 bolimde yer almaktadir. Anket aracihgtyla elde edilen veriler SPSS 21 ve AMOS 24 paket programlari
ile analiz edilip sonuglar degerlendirilmistir.

[ Marka Tutumu ]

Abartili Reklama Yonelik \ =[ Marka Glveni ]
Reklamlar Suphe

[ Satin Alma Niyeti ]

Sekil 1. Arastirma Modeli
4. ANALIZ VE BULGULAR

4.1. Kattlimcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerinin belirlenmesine yonelik yapilan frekans analizinde elde
edilen degetler Tablo 1’de yer almaktadir. Buna gére aragtirmaya katilinlarin ¢ogunlugunu lisans mezunlart
olusturmaktadir. Arastirmaya katillanlarin % 32,2’si lisans mezunu, %30,5’1 6nlisans mezunu 10,6 yiiksek
lisans mezunu, %20,9’u lise mezunu ve %5,9’u doktora mezunlarindan olusmaktadir. Yaslari incelendiginde
katilimcilarin cogunlugunun 18-25 yas araliginda oldugu gorulmektedir (%48,9). %24,1’inin ise 26-33 yas
araliginda, %12,5’inin ise 34-41 yas araliginda oldugu, %7,9’unun 42-49 yas araliginda oldugu ve %6,6’s1nin
50 yas ve tzerinde oldugu girilmistir. Buna goére katimeilarin ¢ogunlugunu geng yastaki kisiler
olusturmaktadir. Katiimecilarin yarisindan fazlasint kadinlar olusturmaktadir. Buna gére arastirmaya
katidanlarin %57, 7’si kadinlardan %42,3’1 ise erkeklerden olusmaktadir. Ayrica katilimeilarin yine yarisindan
fazlasinin evli oldugu gorilmektedir. Arastirmaya katidanlarin %59 evli kisilerden %411 ise bekarlardan
olusmaktadir. Bu verilerden hareketle sosyal medyadaki kisilerin demografik 6zellikleri hakkinda da yorum
yapilabilir.
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Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde Frekans Yizde

Lise 85 20,9 Kadin 235 57,7

On Lisans 124 30,5 Cinsiyet  Erkek 172 423
Egitim Lisans 131 322 Toplam 407 100
Durumu Yiiksck Lisans 43 10,6

Doktora 24 5,9

Toplam 407 100

18-25 arast 199 489 Evli 243 59

26-33 arasi 98 241 Medeni oy 164 4

Durum

34-41 arasi 51 12,5
Yas

42-49 arast 32 7,9

Toplam 407 100
50 ve tzeri 27 6,6
Toplam 407 500

4.2. Olgeklere Iliskin Gegerlilik ve Giivenilitlik Analizleri

Kullanilan 6lgeklerin gegerliliklerinin ve giivenilirliklerinin test edilmesi amaciyla sirastyla dogrulayict faktor
analizi ve Cronbach’s Alpha analizleri yapilmistir. Tlk olarak Slgeklere iliskin dogrulayict faktér analizleri
AMOS istatistik programi ile yapilmistir. Abartili reklamlara yonelik yapilan dogrulayict faktér analizi
bulgular1 Tablo 2’de yer almaktadir. Ayrica DFA’da (dogrulayici faktor analizi) her bir ifadeye ait faktor
yukiinin 0,50’nin tizerinde olmast beklenmektedir (Saglam, 2020). 0,50’nin altinda fakt6r yikiine sahip olan
ifadeler analizden ctkarilmalidir. Buna gére Tablo 2’de abartili reklamlar dlcegine iliskin DFA analizi uyum
indeksi sonuclart yer almaktadir.

Tablo 2. Abartili Reklamlar Olgegine Iligkin Uyum Indeksi Sonuglart

Uyum Indeksleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Model
X2/df <3 3<(X2/df) <5 1,249
GFI >0,95 >9() 0,986
CFI >0,95 >9() 0,995
NFI >0,95 >9() 0,996
RMSA <0,05 <0,08 0,025
IFT >0,95 >90) 0,995
TLI >0,95 >90) 0,994
RFI >0,95 >9() 0,989

Abartili reklamlar Slgegine iliskin dogrulayict faktér analizi sonucundaki uyum iyiligi degerleri Tablo 2°de yer
almaktadir. Buna gére abartth reklamlar 6lcegine ait dogrulayict faktdr analizi sonuglarina gére uyum iyiligi
degerlerinin hepsinin iyi uyum degerlerinde oldugu gorillmustir. Faktér yiklerine iliskin bilgiler ise Sekil
2’de yer almaktadir.

AR

Sekil 2. Abartil Reklamlar Olgegine Tliskin DFA




Halil Hakdan OZ & Salih YILDIZ

Abartilt reklamlar 6lcegi 3 ifadeden olusmaktadir. Ifadelere ait faktor yiiklerinin 0,50’nin tizerinde oldugu
gbrilmustir. Ayrica abartili reklamlar Slcegine ait Cronbach’s Alpha degerinin (0,946) giivenilir diizeyde
oldugu gérilmustiir.

Tablo 3. Reklama Yénelik Siiphe Olgegine Iligkin Uyum Indeksi Sonuglart

Uyum Indeksleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Model
X2/df <3 3<(X2/df) <5 3437
GF1 >0,95 >90 0,923
CFI >0,95 >90 0,976
NFI >0,95 >90 0,972
RMSA <0,05 <0,08 0,04
IF1 >0,95 >90 0,976
TLI >0,95 >90 0,962
RFI >0,95 >90 0,957

Reklama yonelik stiphe Sleegine iliskin DFA analizi sonucunda uyum indeksleri sonuglart Tablo 3’te yer
almaktadir. Buna gére uyum iyiligi degerlerinin yapilan 2 modifikasyon sonucunda referans araliklarda
oldugu belirlenmistir. Reklama yonelik siiphe 6lcegine iliskin f6ktor yikleri ve modifikasyonlar Sekil 3’te yer
almaktadur.

Sekil 3. Reklama Yinelik Siiphe Olgegine Tliskin DFA

Reklama yonelik stiphe 6lgegi 8 ifade ve tek boyuttan olusmaktadir. Her ifadeye ait faktSr yukinin de
0,50’nin tzerinde oldugu ve Cronbach’s Alpha degerinin de (0,923) gtivenilir diizeyde oldugu gérilmustiir.
Marka tutumu OSl¢egine iliskin uyum iyiligi indeksleri Tablo 4’te sunulmustur. Tablo 4 incelendiginde tim
uyum iyiligi indekslerinin iyi uyum referans araliginda oldugu gériilmektedir. Boylelikle marka tutumu
Olgeginin gegerlilik sonucunun uygun oldugu soylenebilir. Guvenilirlik analizi sonucunda ise marka
tutumunun Cronbach’s Alpha degerinin (0,959) givenilir diizeyde oldugu belitlenmistir. Ayrica Sekil 5’te
marka tutumu Olceginin 3 ifade ve tek boyuttan olustugu gorilmustir. Her bir ifadeye ait fakt6r yiki
0,50nin tzerinde hesaplanmigtir. Boylelikle marka tutumu 6lceginin  gecerli ve givenilir oldugu
belirlenmistir.

Tablo 4. Marka Tutumu Olgegine Iliskin Uyum Indeksi Sonuglar1

Uyum Indeksleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Model
X2/df <3 3<(X2/df) <5 2,564
GFl1 >0,95 >90 0,992
CFI >0,95 >90 0,998
NFI >0,95 >90 0,996
RMSA <0,05 <0,08 0,062
IFI >0,95 >90 0,998
TLI >0,95 >90 0,996
RFI >0,95 >90 0,994
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Sekil 4. Marka Tutumn Olgegine Liskin DFA
Tablo 5. Satin Alma Niyeti Olgegine Iliskin Uyum Indeksi Sonuglari

Uyum Indeksleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Model
X2/df <3 3<(X2/df) <5 1,925

GFI1 >0,95 >90 0,994

CFI >0,95 >90 0,998

NFI >0,95 >90 0,997
RMSA <0,05 <0,08 0,048

IFT >0,95 >90 0,998

TLI >0,95 >90 0,998

RFI >(,95 >90 0,995

Satin alma niyetine yonelik yapilan dogrulayic faktér analizi sonucunda elde edilen uyum iyiligi degerleri
Tablo 5te sunulmustur. Tim uyum iyiligi degerleri referans degerleri arahifindadir. Béylelikle satin alma
niyetinin yapt gecerliligi saglanmistir. Satin alma niyetine yonelik yapilan giivenilirlik analizi sonucunda
Cronbach’s Alpha degerinin (0,952) giivenilir dizeyde oldugu belitlenmistir. Ayrica Sekil 5’te satin alma
niyetine iliskin DFA sonucunda 6l¢egin 3 ifade ve tek boyuttan meydana geldigi géralmustiir. Ttim ifadelere
ait faktor ylkleri 0,50’nin tizerindedir.

Sekil 5. Satn Alma Niyeti Olgegine Iliskin DFA

Tablo 6’da marka giiveni Ol¢egine iliskin yapilan faktér analizi sonucudaki uyum iyiligi degerleri yer
almaktadir. TUm uyum iyiligi degerleri referans degerleri araligindadir. Buna gére marka giiveni 6lgegi i¢ yapi
gecerliligini saglamaktadir. Yapilan glivenilirlik analizi sonucunda marka giiveni 6l¢egine iliskin Cronbach’s
Alpha degerinin (0,968) gtivenilir diizeyde oldugu belirlenmistir.

Tablo 6. Marka Giiveni Olgegine Iligkin Uyum Indeksi Sonuglar

Uyum Indeksleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Model
X2/df <3 3<(X2/df) <5 3,426
GF1 >0,95 >90 0,916
CFI >0,95 >90 0,964
NFI >0,95 >90 0,954
RMSA <0,05 <0,08 0,062
IFI >0,95 >90 0,962
TLI >0,95 >90 0,903
RFI >0,95 >90 0,901

Sekil 6’da marka gliveni 6lcegine iliskin DFA sonucunda 6lgegin 4 ifadeden olustugu gorillmektedir. Ayrica
her bir ifadeye ait faktor ytikleri 0,50’nin tizerinde hesaplanmigtir.
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Sekil 6. Marka Giiveni Olgegine Iiskin DFA

4.3. Hipotezlerin Testi

Arastirmanin degiskenleri arasindaki iliskileri ve bu iligkilerin gliciintin ve yoniiniin belirlenmesi amaciyla
degiskenlere yonelik korelasyon analizi uygunlanmistir. Bu sayede abartili reklamlar, reklama yonelik stiphe,
marka tutumu, satin alma niyeti ve marka giiveni degiskenleri arasindaki iliskilerin giici ve yoni
belirlenmistir. Ayrica arastirma verilerinin normal dagilim gosterip gOstermedigini belirlemek amactyla
yaprak ve histogram testleri yapilimistir. Arastirma verileri normal dagilim gésterdigi icin Pearson korelasyon
yontemi kullanidmistir. Yapilan korelasyon analizi sonuglart Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7 incelendiginde sosyal medya kullanicilart sosyal medyada yer alan reklamlari abartili bulmakta (
ort=3,977) ve sosyal medyada yer alan reklamalara karst stipheli bir tutum sergilenmektedir (ort=3,86).
Sosyal medya kullanicilarinin sosyal medyadaki markalara karst marka tutumlarinin (ort=2,454) ve sosyal
medyadaki alisverislerinde satin alma niyetlerinin distik oldugu (ort=2,240) belirlenmistir. Ayrica sosyal
medya kullanicilarinin yine sosyal medyada pazarlanan markalara yonelik marka giivenlerinin distik oldugu
gorilmistir (ort=2,160).

Tablo 7’de de gorildigi tizere sosyal medyadaki abartili reklamlar ile reklama yonelik siiphe arasinda %95
6nem seviyesinde anlaml (p< ,05) ve yitksek diizeyde pozitif bir iliskinin oldugu (r=,810), abartilh reklamlar
ile marka tutumu arasinda %95 6nem diizeyinde anlamli (p<,05) ve orta diizeyde negatif bir iliskinin oldugu
(t= -,458), abartili reklamlarla satin alma niyeti arasinda %95 6nem seviyesinde anlamh (p<,05) ve orta
diizeyde negatif bir iliskinin oldugu (r= -,432) gbrilmustiir. Ayrica yine abartili reklamlar ile marka gliveni
arasinda %95 6nem seviyesinde anlamli (p< ,05), orta diizeyde ve negatif bir iligkinin oldugu (= -,553)
belirlenmistir. Reklama yénelik stipheninde marka tutumu ile %95 6nem seviyesinde anlamh (p<,05), orta
diizeyde ve negatif bir iligkisinin oldugu (r= -,5206), satin alma niyeti ile %95 6nem seviyesinde anlamli
(p<,05), orta diizeyde ve negatif bir iliskisinin oldugu (t= -,520), marka giiveni ile de %95 6nem seviyesinde
anlamli (p< ,05), orta diizeyde ve negatif bir iligkisinin oldugu (r= -,558) belirlenmistir. Marka tutumu ile
satin alma niyeti arasinda %95 6nem seviyesinde anlamli (p< ,05), yiksek seviyede ve porzitif bir iliskinin
oldugu ve marka tutumu ile marka giiveni arasinda %95 6nem diizeyinde anlaml (p<,05), yiiksek seviyede
ve pozitif bir iliskinin oldugu (t=,762) gbrilmistir. Son olarak satin alma niyeti ile marka giiveni arasinda
%95 6nem diizeyinde anlamli (p<,05), ytiksek diizeyde ve pozitif bir iligkinin oldugu (r=,768) belirlenmistir.

Tablo 7. Degigkenler Arasindaki Korelasyon Analizi

Olgekler X SS 1 2 3 4 5
Abarti

Reklamlar 3,576 1,03 1

Reklama «

Yonelik Stiphe 3,864 1,09 ,810 1

Marka Tutumu 2,454 1,17 - 458% L526% 1

Satin Alma 2,240 121 432+ L 520% 749% !

Niyeti

Marka Giiveni 2,160 1,23 L553% -558% ,762% 768* 1
P< 0,05

Arastirma degiskenlerinin birbirleriyle olan iliskilerinin gliciiniin ve yontnun belirlenmesinin ardindan
arastirma hipotezleri test edilmistir. Arastirma modeli ve amacina gbre sosyal medyada yer alan abartili
reklamlarin reklama yonelik siipheyi artirmast beklenmektedir. Ayrica sosyal medya reklamlarina yonelik
siphenin de marka tutumunu, satin alma niyetini ve marka glivenini azaltmast beklenmektedir. Bu
dogrultuda arastirma modelinin AMOS istatistik programi ile analiz edilmis nihai hali Sekil 7’de yer
almaktadir.

10
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Sekil 7. Standardize Edilmis Kestirim Sonuglarmmn Model Uzerinde Gisterilmesi

Sekil 7’de arastirmanin modelinin genel hali gérillmektedir. Modele iliskin uyum iyiligi degetlerinin referans
deger araliklarinda oldugu belitlenmistir. Arastirma modeline ait uyum iyiligi degerleri Tablo 8’de yer
almaktadir. Arastirma modeline ait uyum indeksi degerleri incelendiginde GFI degerinin 0,918 olmast kabul
edilebilir bir uyumu, CFI degerinin 0,951 olmast iyi bir uyumu, NFI degerinin 0,939 olmast kabul edilebilir
bir uyumu, RMSEA degerinin 0,068 olmasi kabul edilebilir bir uyumu, IFI degerinin 0,951 olmast iyi bir
uyumu, TLI degerinin 0,943 olmast kabul edilebilir bir uyumu, son olarak RFI degerinin 0,939 olmasi kabul
edilebilir bir uyumu géstermektedir (Simsek , 2007).

Tablo 8. Modelin Uyum Indekslerine Iligkin Indeks Sonuglar

Uyum Indeksleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Model
X2/df <3 3<(X2/df) <5 4,550
GFI >0,95 >90 0,918
CFIL >0,95 >90 0,951
NFI >0,95 >90 0,939
RMSA <0,05 <0,08 0,068
IFI >0,95 >90 0,951
TLI >0,95 >90 0,943
RFI >0,95 >90 0,939

Bu sonuglar dogrultusunda arastirma modelinin uyum indekslerinin iyi uyum ve kabul edilebilir uyum
araliklarinda oldugu gorilmistir. Boylelikle arastirma modelinin yapisal olarak uygun oldugu belirlenmistir.
Arastirma hipotezlerinin test sonuglart Tablo 9°da gésterilmistir.

Tablo 9. Hipotez Testi Sonuglar1

Hipotezler Beta(3) S.E P Durum
H1 ABREK—>»RE.Y.$ ,750 ,032 ,000 Kabul
H2RE.Y.S —»MA.TU -,530 ,043 ,000 Kabul
H3REY.S —» M.G -,524 ,037 ,000 Kabul
H4 RE.Y.S—» S. AN -,487 0,40 ,000 Kabul

AB.REK: Abart: Reklamlar; RE.Y.S: Reklama Yonelik Sipphe; MA.TU: Marka Tutumu; M.G: Marka Giiveni;
S AN: Satin Alma Niyeti

Tablo 9’a gbre, sosyal medyada yer alan abartili reklamlarin tiketicilerin reklama yonelik stiphe algilamalarint
pozitif (,750) ve anlamlt (p=<,05) sekilde etkiledigi gértlmiistir. Buna gére Hi kabul edilmistir. Bu sonuca
gbre sosyal medya reklamlarinda kaba ve abarti iceren sloganlarin reklama yonelik stiphe algilamalarint
artirmast beklenmektedir. Ayrica reklama yonelik stiphe algilamalarinin 6nemli bir 6nciliinii abartili
reklamlarin olusturdugu sGylenebilir.
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Yine Tablo 9’daki bulgulardan hareketle reklama yonelik stiphenin, marka tutumunu negatif (-,530) ve
anlamlt (p< ,05) olarak etkiledigi belirflenmistir. Bu sonuca gére H» kabul edilmistir. Béylelikle reklama
yonelik stiphe algilamalarinin yiksek olmast tiiketicilerin marka degerlendirmelerini olumsuz sekilde
etkileyebilir. Aksi durumda, reklama yonelik siiphe algllamalarin diisitk olmast marka degerlendirmelerini
olumlu olarak etkileyebilecektir.

Aragtirma sonucunda ulagilan bir diger bulguya gére reklama yonelik siiphe, marka giivenini negatif (-,524)
ve anlamlt (p=< ,05) sekilde etkilemektedir. Boylelikle Hs kabul edilmistir. Ayrica, bu sonuca gore, titketicilerin
sosyal medyada yer alan reklamlara karst siiphe algilamalarinin yiksek olmasinin titketicilerin marka
givenlerini olumsuz sekilde etkileyebilecegi degerlendirilmektedir. Tam tersi durumda ise reklama yonelik
stiphe algilamalarinin diisik olmast marka giivenlerini olumlu olarak etkileyebilecektir. Yani titketicilerin
marka gtivenleri artacaktir.

Tablo 9’da yer alan bulgulara gére reklama y6nelik siiphe, satin alma niyetini negatif (-,487) anlamlt (p=< ,05)
sekilde etkilemektedir. Boylelikle Hy de kabul edilmistir. Bu sonug¢ dogrultusunda tiiketicilerin reklama
yonelik siiphe algilamalarinin yiiksek olmast satin alma niyetlerini distirecektir. Aksi durumda ise reklama
yonelik stiphe algllamalarinin diistik olmast tiketicilerin satin alma niyetini artirabilecektir.

5. TARTISMA ve SONUGC

Bu calismanin modeli, ilgili alanda yer alan son zamanlardaki ¢alismalardan esinlenerek olusturulmustur.
Béylelikle bu ¢alismanin ilgili alana katki yapacagt diisiniilmektedir. Bu calismayr digerlerinden farklt kilan
en 6nemli unsur reklama yonelik stipheyi neden sonug iliskisi icerisinde incelemesidir. Yani reklama yonelik
stiphe hem bir sonu¢ hem de bir neden konumunda ele alinmaktadir. Bu ¢alisma reklama yénelik stiphenin
abartili reklamlarin bir sonucu olarak olusabilecegini ve reklama yonelik siiphenin de marka tutumu, marka
gliveni ve satin alma niyetini negatif bir sekilde etkilemesinin ise stiphenin neden olabilecegi etkileri ortaya
koymak amaciyla gerceklestirilmistir.

Aragtirma  Orneklemine ait veriler incelendifinde aragtirmaya katdanlarin  ¢ogunlugunu kadinlar
olusturmaktadir. Yine biyiik bir ¢ogunlugunun evli oldugu belirlenmistir. Ayrica arastirmaya katilanlarin
egitim durumlari incelendiginde ¢ogunlugu lisans mezunu oldugu bunu 6n lisans, lise ve lisanststi egitim
mezunlarinin takip ettigi goriilmektedir. Ayni zamanda arastirma katthmcilarinin yaklagik yarisinin geng yas
olarak tabir edilen 18-25 yas araliginda oldugu gérilmektedir. En az katilim saglayan yas gurubunu ise 50 yas
ve Uzerindeki kigiler olusturmaktadit.

Bu calismada kullanmilan Olgeklerin daha 6ncesinde Turkee uyarlamast yapilmast nedeniyle Oleeklerin
gecetliliklerinin test edilmesi amaciyla dogrulayici fakt6r analizli yapimistir. Yapilan DFA (dogrulayict faktor
analizi) sonucunda tim Olceklere ait faktSr yukleri 0,50’nin tUzerinde hesaplanmistir. Ayrica Glceklere ait
uyum indeksi degerlerinin referans araliklarda oldugu belirlenmistir. Ardindan arastirma verilerinin normallik
testleri yapilmis ve verilerin normal dagildigr gériilmistiir. Bu nedenle arastirmada kullanilan Slgeklerin
birbirleriyle olan iliskilerinin glicliniin ve yoniiniin belirlenmesi amaciyla Pearson korelasyon yonteminden
yararlanlmustir (Heiman, 2013). Korelasyon analizinde abartili reklamlar ile reklama yonelik siiphe arasinda
pozitif bir iliskinin, reklama y6nelik siiphe ile marka tutumu arasinda negatif bir iliskinin, reklama yénelik
stiphe ile marka giiveni arasinda negatif bir iligkinin ve reklama yonelik siiphe ile satin alma niyeti arasinda
negatif bir iliskinin oldugu géralmistiir.

Calismada kullanilan 6l¢eklere iliskin ortalamalar incelendigine ise abartili reklamlar ve reklama yonelik siphe
Olgeklerinin ortalamanin tizerinde ve yiksek seviyeye yakin bir degere sahip oldugu belirlenmistir. Marka
tutumu, marka giiveni ve satin alma niyeti Olceklerinin ise ortalamanin altinda degetlerde oldugu
gorilmistir. Bu sonuclar dogrultusunda tiketicilerin sosyal medya reklamlarint abartili buldugu ve bu
reklamlara yonelik siiphe algilamalarinin yitksek oldugu degetlendirilebilir. Ayrica tiiketicilerin sosyal
medyada yer alan markalara yonelik marka tutumu, marka gliveni ve satin alma niyetlerinin dusiik oldugu
sGylenebilir.

Calismanin modeli ve amact dogrultusunda olusturulan hipotezlerin test edilmesine iliskin sonuglar Tablo
9’da yer almaktadir Buna gére bu calismada yer alan tim hipotezler kabul edilmistir. Calisma sonuglari
literatiirle de benzerlik géstermektedir. Abartili reklamlar ile reklama yo6nelik stiphe arasindaki iliskinin ortaya
konulmas: amaciyla Amyx ve Lumpkin (2016) tarafindan yapilan arastirmada reklamlardaki abartilt
sloganlarin reklama yonelik stipheyi arttigt belirlenmistir. Yine literatiirdeki diger calismalarda da abartili
reklamlarin reklama yonelik stipheyi arttirdigt sonucuna ulagilmustir (Chakraborty ve Harbaugh, 2014; Gao,
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Li ve Scorpio, 2012). Ayrica reklama yonelik stiphenin marka tutumu, marka gliveni, marka tercihi ve satin
alma niyetini artirdigina yonelik arastirma sonuclart da bu ¢alisma ile benzetlik géstermektedir (Ju ve Haley,
2014; Preston , 2003; Park ve Young, 1986; Lutz, MacKenzie ve Belch, 1983; Maclnnis ve Jaworski, 1989;
Manuel, Youn, ve Yoon, 2012; Muehling ve Laczniak, 1988; Skarmeas ve Leonidou, 2013; Obermiller,
Spangenberg ve MacLachlan, 2005).

Sonug olarak reklam stratejileri titketicilerin algilamalart ve firmanin satig oranlari Gzerinde 6nemli rol
oynamaktadir. Bu nedenle reklamlarin en ince ayrintsa kadar diginilip tasarlanmast gerekmektedir.
Reklamlarda abarti igeren, yani driiniin veya hizmetin performansinin tzerinde bir beklenti olusturacak
sloganlarin kullanilmas: titketicilerce abartili olarak algilanabilir. Bu algilamalar ise tiketiciler tarafinda
triiniin veya hizmetin tanitimi icin yapilan reklamalarin siipheli olarak algilanmasina neden olabililir.
Reklamlarda 6zellikle sosyal medya gibi maliyeti diistik platformlarin yaygin olarak kullanilmast bu durumu
tetiklemektedir. Bu nedenle bu ¢alismada TV, radyo, afis gibi maliyeti yiiksek olan reklamlardan farkli olarak
sosyal medya reklamlar1 tercih edilmistir. Ayrica bu ¢alisamanin sosyal medyada satis yapan markalara abarti
reklamlarin tiiketiciler ve satis hacminde meydana getirebilecegi olumsuzluklar hakkinda rehberlik etmesi
beklenmektedir. Konu ile ilgili olarak gelecek arastirmacilar icin sunlar 6nerilmektedi.

Bu calisma modelinde reklama yonelik siipheyi etkileyebilecek baska bir unsur olarak etkileyici (influencer)
pazarlama test edilebilir. Reklama yonelik siphenin marka tercihi, marka sadakati ve satis performansi
kavramlar tizerindeki etkileri incelenebilir. Agizdan agza pazarlamanin ve marka imajinin reklama yonelik
stiphe tizerindeki etkisi incelenebilir. Sosyal medyadaki hesaplarin, hesaplarin takipgi sayisinin ve yorumlarin
reklama yonelik stiphe tizerindeki etkisi arastirilabilir.
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EXTENDED SUMMARY

A significant portion of today's consumers use at least one of the social media tools. It is unthinkable that
there are no companies on this platform where existing and potential consumers are intensively involved.
Advertisements on social media platforms can cause negative consequences as well as many positive
situations. These situations are more likely to occur, especially in poorly thought advertisements made in an
effort to highlight the product. The perceptions of suspicion formed in consumers as a result of faulty
advertisements are the biggest handicap in front of companies. Therefore, the purpose of this study is to
determine the antecedents and consequences of scepticism towards social media advertisements. The
sample of the research consists of social media users.

Companies introduce the brands of their products and services to consumers through advertisements. In
this sense, it is stated that the main function of advertisements is to impose a product, service or an idea on
a determined target audience (Tosun, 2017). In today's highly competitive matkets, advertisements play an
important role in helping firms gain competitive advantage and, on the contrary, to have a bad image (Li,
Huang, & Christianson, 2017: Wells, 2014). Since advertising strategies are an important factor in companies'
relations with consumers, they are used more and more by companies every day. In fact, advertisements and
advertising strategies gain a new dimension with technological innovations. Advertising strategies, which
first started to exist in the form of written posters, then continue to exist on TV, radio and finally on the
internet or social media. Especially recently, the use of social media has reached large masses, which has
been effective in the more intensive use of advertisements on social media (Arora, Bansal, Kandpal, Aswani,
& Dwivedi, 2019: Lee & Hong, 2016). According to the data announced in January 2020, it was determined
that approximately 4.54 billion people in the world use the internet and 3.8 billion of them actively interact
with social media (youtube, twiter, instagram, facebook, etc.). This figure corresponds to approximately 49
per cent of the world population (Digital, 2020). In addition, 90 per cent of companies that actively continue
their existence effectively use advertising strategies in social media tools to increase the consumption of
their products and services (Lee & Hong, 2016). Thanks to social media tools, medium or small-sized
companies also have the opportunity to announce their products and services to large masses (Cole,
DeNardin, & Clow, 2017).

The idea that advertising or advertising strategies will definitely increase the sales or profitability of
companies does not reflect the reality. Because the reactions of customers to advertisements cannot be
determined precisely and clearly (Raziq, et al., 2018). Most studies reveal that scepticism towards
advertisements has a direct effect on the attitude towards advertisements (Pan, Meng, & Lee, 2017).
Scepticism towards advertising is defined as disbelief in statements or claims in advertisements (Obermiller
& Spangenberg, 1998). The fact that advertising scepticism is a subjective concept, that is, whether an
advertisement is suspicious or not varies from person to person, makes it difficult to determine the
antecedents and effects of this concept (Hardesty, Carlson, & Bearden, 2002). It is stated that scepticism
towards advertisement is related to many different factors. For example, there is a positive relationship
between advertising scepticism and advertisement avoidance, anger and customer privacy concerns (Baek
& Morimoto, 2012). In addition, the most important factor affecting the formation of positive or negative
perceptions on suspicion towards advertising is advertising literacy (the ability to distinguish or analyse
advertisements), and high levels of advertising literacy may increase the level of suspicion towards

advertising and negatively affect consumers' attitudes towards advertisements (Shen, Chiou, Hsiao, Wang,
& Li, 2010).

It is understood from the explanations that scepticism towards advertisement is directly related to many
factors. For this reason, determining the antecedents and effects of suspicion towards advertising is
important in terms of taking measures in favour of the consumer and the firm. Based on the literature, this
study will be carried out to determine the antecedents and effects of suspicion in social media advertisements
by addressing the suspicion towards advertisement more specifically. Based on national and international
literature, it has been determined that exaggerated advertisements directly affect advertising scepticism,
while the concepts of brand trust, brand attitude and purchase intention are the factors negatively affected
by advertising scepticism. In addition, this study aims to determine that advertising suspicion is not the first
factor affecting the factors in favour of the firm and the consumer, but a second factor. In other words, in
this study, scepticism towards advertising is considered as both a cause and a consequence.
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