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Amag - Kozmetik iiriinler, genellikle giizel goriinmek ve begenilmek i¢in kullanilmakta ve bu iiriinlere
yonelik talep giderek artmaktadir. Bu bilingle {iretilen reklamlar ise siklikla abartili vaatler ve gorseller
icermektedir. Bu durumun, kozmetik iir{in reklamlarina yonelik siipheci tutumlari beraberinde getirdigi
ve siipheciligin, tiiketicilerin satin alma kararina iliskin risk algilarini arttirdigy diisiiniilmektedir.
Literatiirde, siliphecilik ve algilanan risk arasindaki iligkiyi arastiran kisith sayida calisma
bulunmaktadir. Ancak, kozmetik iiriin reklamlarina yonelik siiphecilik ile algilanan risk arasindaki iligki
heniiz arastirilmamistir. Dolayisiyla bu calisma, kozmetik iiriin reklamlaria yonelik siipheciligin
kozmetik iiriin satin alma siirecinde algilanan risk {izerindeki etkisini ortaya koymay1 amaglamaktadir.

Yontem - Bursa ilindeki tiiketiciler tizerinde gergeklestirilen arastirmada, kolayda 6rnekleme yontemi
kullanilmis ve arastirma verileri ¢evrimici anket yontemiyle toplanmistir. Arastirma verilerinin analizi,
yapisal esitlik modellemesi (YEM) yontemiyle gergeklestirilmistir.

Bulgular - Arastirma sonucunda, kozmetik {irtin reklamlarina yonelik stipheciligin algilanan finansal
risk, algilanan performans riski, algilanan zaman riski, algilanan fiziksel risk ve algilanan sosyal risk
tizerinde anlamli ve pozitif etkiye sahip oldugu, algilanan psikolojik risk tizerinde ise anlaml bir etki
gostermedigi bulunmustur.

Tartisma - Bu arastirma, tiiketicilerin finansal, performans, zaman, fiziksel ve sosyal risk algilarinin
kozmetik iiriin reklamlarina yonelik siiphecilikten etkilendigini ortaya koyarak pazarlama literatiiriine
katkida bulunmaktadir. Diger taraftan, elde edilen bulgularin siipheciligin énlenmesi ve tiiketicilerin
siipheciliginden kaynaklanan risk algilarinin azaltilmasi agisindan kozmetik {iriin sektoriinde faaliyet
gOsteren isletmelere ve reklamailara fayda saglayacag: diisiiniilmektedir.

ARTICLE INFO

ABSTRACT

Keywords:
Adpvertising Skepticism
Perceived Risk
Cosmetic Product

Received 15 October 2021
Revised 26 March 2022
Accepted 5 April 2022

Atrticle Classification:
Research Article

Purpose - Cosmetic products are often used to look beautiful and be admired, and the demand for these
products is increasing. Advertisements produced with this awareness often contain exaggerated claims
and images. It is thought that this situation brings along skeptical attitudes towards cosmetic product
advertising and that skepticism increases consumers’ risk perceptions regarding the purchasing
decision. There is a limited number of studies in the literature investigating the relationship between
skepticism and perceived risk. However, the relationship between skepticism towards cosmetic product
advertising and perceived risk has not yet been explored. Therefore, this study aims to determine the
effect of skepticism towards cosmetic product advertising on the perceived risk in the cosmetic product
purchasing process.

Design/methodology/approach - A convenience sampling method was used in the study carried out on
consumers in Bursa, and research data were collected by online survey method. Analysis of the research
data was carried out with the structural equation modeling (SEM) method.

Findings - As a result of the research, it was found that skepticism towards cosmetic product advertising
had a significant and positive effect on perceived financial risk, perceived performance risk, perceived
time risk, perceived physical risk, and perceived social risk, but did not have a significant effect on
perceived psychological risk.

Discussion - This research contributes to the marketing literature by revealing that consumers’
perceptions of financial, performance, time, physical and social risk are affected by skepticism towards
cosmetic product advertising. On the other hand, it is thought that the findings will benefit businesses
in the cosmetic product sector and advertisers in terms of preventing skepticism and reducing risk
perceptions arising from consumers’ skepticism.
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1. GIRiS

Reklamin amaci, tiiketicileri ikna ederek sunulan iiriiniin talebini arttirmaktir. Bu baglamda, tiiketicilerin
reklama maruz kalmalar1 yeterli olmamakta, reklamda sunulan bilgi ve iddialarin dogru ve giivenilir
olduguna inanmalar1 ve ikna olmalar1 da gerekmektedir. Ancak pek ¢ok arastirma, (Calfee ve Ford, 1988;
Calfee ve Ringold, 1994; Choi ve Rifon, 2002; Wang ve Chien, 2012) tiiketicilerin biiyiik bir bol{imiiniin reklam
iddialarina inanmama egiliminde olduklarini ve siipheyle yaklastiklarin1 gostermektedir. Bu agidan, reklam
stipheciligini tiiketicilerin ikna olmalarini olumsuz yonde etkileyen ve reklamin amacina ulasmasin
engelleyen en 6nemli faktorlerden biri olarak degerlendirmek miimkiindiir.

Mlgili literatiir incelendiginde, reklam siipheciliginin tiiketicilerin pazar deneyimleri, kisilik ozellikleri
(Obermiller ve Spangenberg, 1998), aile icerisindeki sosyallesme (Obermiller ve Spangenberg, 2000) ve iiriine
yonelik ilgilenim (Koslow, 2000; Wang ve Chien, 2012) gibi faktorlerden etkilendigi ve siipheciligin,
tiikketicilerin reklamlara ve iirtinlere yonelik tutum ve yargilarimin (Tien ve Phau, 2010), {iriinii satin alma ve
tavsiye etme niyetlerinin (Wang ve Chien, 2012) yar sira satin alma stirecinde algiladiklari riski de (Ugran ve
Kiling, 2020) etkiledigi goriilmektedir.

Tiiketici davramislan {izerindeki etkisi nedeniyle uzun yillardir pazarlama alaninda incelenen algilanan risk
kavrami (Carmen, 2007: 183), satin alma siirecinde tiiketicilerin kayip veya zarara iliskin beklentilerini ifade
etmektedir (Stone ve Gronhaug, 1993: 42). Algilanan risk, arastirmacilar (Stone ve Gronhaug; 1993; Stone ve
Mason, 1995) tarafindan genellikle finansal, sosyal, performans, psikolojik, fiziksel ve zaman risklerini
kapsayan alti boyutlu bir yap:r olarak degerlendirilmektedir. Algilanan riskin tiirii ve diizeyi ise kisilik
oOzellikleri, demografik ozellikler, iiriiniin tiirii ve 6zellikleri, bilgi ve deneyim ve {iriine yonelik ilgilenim gibi
faktorlerden etkilenmektedir (Mitchell, 1998: 177).

Bu calismada, reklam stipheciligi ve algilanan risk yapilar1 kozmetik iiriinler baglaminda incelenmistir.
Kozmetik iriinler, glintimiizde tiiketicilerin temel ihtiyaclarim (temizlik, bakim vb.) karsilamanin yaru sira,
psikolojik ve sosyal acidan kendilerini tatmin edebilecekleri ve kisiliklerini / kisisel imajlarini ve ideal
benliklerini yansitabilecekleri bir ara¢ haline gelmistir. Daha agik bir ifadeyle, tiiketiciler dis diinyaya kisisel
imajlarini yansitmak ve ideal benliklerine ulasabilmek icin cesitli girisimlerde bulunmakta ve kozmetik
triinler bu girisimlerden biri olarak yillardir kullanilmaktadir. (Kog, 2015: 326-327). Baz1 aragtirmalar (Jones,
1996; MacKenzie ve Lutz, 1989), yiiz ve bedende yapilan geng gortinmeye yonelik degisimlerin, tiiketicilerin
daha 6zgiivenli ve gekici hissetmelerini sagladigini gostermekte ve bu durum, tiiketicileri geng goriinmek igin
¢ozlimler aramaya yonelten bir ihtiyacin da varliginmi gostermektedir. Bahsi gecen nedenler, tiiketicilerde
kozmetik iirtinleri satin alma ve kullanmaya yonelik giiclii bir motivasyon yaratmakta ve tiiketicilerin bu
iirtinlere yonelik talep ve beklentilerini arttirmaktadir (Tien ve Phau, 2010: 3-4). Ancak kozmetik {iiriin
reklamlarinin gercegi yansitmamasi ve kozmetik {iriin deneyimlerinin basarisizlikla sonug¢lanmasi gibi
faktorler, tiiketicileri reklam vaatlerini ve reklamcilarin niyetlerini sorgulamaya itmekte (Boush, Friestad ve
Rose, 1994: 170) ve tiiketicilerin bu reklamlara kars: stipheci tutumlar gelistirmelerine yol agmaktadir. Diger
taraftan baz1 arastirmalar (Tang, 2019; Tien ve Phau, 2010), tiiketicilerin kozmetik {iriinleri satin alma ve
kullanma konusunda pek c¢ok agidan risk algiladiklarimi gostermektedir. Arastirmacilara (Johri ve
Sahasakmontri, 1998; Siu ve Wong, 2002) gére bunun en énemli nedenleri, pek ¢ok kozmetik iiriiniin igerisinde
sagliga zararli bilesenlerin bulunmasi, kozmetik tiriinlerin yiiksek fiyatli olmas1 ve beklenen performansi
gosterememesidir. Literatiirden elde edilen bilgilerden hareketle, kozmetik iirtinlerin, reklam siipheciligi ve
algilanan risk yapilarini arastirmak i¢in oldukga elverisli bir ortam sundugu diistiniilmektedir.

Pazarlama literatiirii incelendiginde, stiphecilik ve algilanan risk arasindaki iliskiyi arastiran ¢alismalarin
(Helm, 2006; Ugran ve Kiling, 2020) oldukga kisith oldugu goriilmektedir. Bu calismalarda ise siiphecilik,
isletmelere / isletme faaliyetlerine veya pazara yonelik genel bir tutum olarak degerlendirilmis, tiiketicilerin
kozmetik {iriin reklamlarina y&nelik stiphecilikleri ve kozmetik {iriin satin alma siirecinde algiladiklar: risk
arasindaki iliski arastirllmamistir. Dolayisiyla bu arastirmanin amaci, kozmetik {iriin reklamlaria yonelik
stipheciligin kozmetik {irlin satin alma siirecinde algilanan risk tizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Bu
dogrultuda, calismanin pazarlama literatiiriine teorik ve ampirik baglamda onemli katkilar saglayacagi
diisiiniilmektedir. Diger taraftan, bu ¢alismanin kozmetik iiriin reklamlarina yonelik siipheciligin 6nlenmesi
ve tiiketicilerin kozmetik iiriin reklamlarina yonelik siipheciliklerinden kaynaklanan risk algilarmin en aza
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indirilmesine yonelik etkili stratejiler gelistirmek acisindan kozmetik iiriin sektoriinde faaliyet gosteren
isletmeler, pazarlamacilar ve reklamcilara fayda saglayacag: diisiiniilmektedir.

Bu calismada, oncelikle reklam siipheciligi ve algilanan risk yapilarma iliskin bilgi verilmis, daha sonra
kozmetik {iiriin reklamlarina yonelik siiphecilik ile kozmetik {iriin satin alma siirecinde algilanan risk
arasindaki iliski incelenmistir. Sonrasinda, arastirmanin metodolojisi, arastirma verilerinin analizi ve ulasilan
bulgular sunulmustur. Sonug¢ kisminda ise ulasilan bulgular degerlendirilmis, ¢alismanin teorik ve pratik
acidan katkilar1 sunulmus ve gelecekte yapilacak ¢alismalara ve kozmetik iiriin sektoriinde faaliyet gosteren
isletmeler ve reklamcilara yonelik 6neriler sunulmustur.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Reklam Siipheciligi

Fransizca’da “scepticisme”, Ingilizce’de ise “skepticism / scepticism” olarak adlandirilan “septisizm” terimi,
TDK Giincel Tiirkge Sozliigii'nde (2021) “kuskuculuk” olarak karsilik bulmakla birlikte, sosyal bilimciler
tarafindan genellikle “stiphecilik” olarak kullanilmaktadir. Dolayisiyla ilgili terim bu ¢alismada, “stiphecilik”
olarak kullanilmstir.

Stiphecilik, “genel veya belirli bir varliga yonelik olan siiphe tutumu veya inangsizlik egilimi” (Webster, 1990)
olarak tanimlanmaktadir. Reklam siipheciligi veya reklama yo&nelik siiphecilik ise pazarlama arastirmacilar
tarafindan genellikle “tutum” veya “egilim” olarak goriilmekte ve bu agdan, farkhi sekillerde
tanimlanmaktadir. Ornegin Mangleburg ve Bristol (1998: 11) reklam siipheciligini, reklam mesajlarin
degerlendirme ve bu mesajlarla basa c¢ikmada kritik rol oynayan reklama yonelik bir tutum olarak
tanimlamislardir. Obermiller ve Spangenberg (1998: 160) ise reklam siipheciligini, reklam iddialarina
inanmamaya yonelik genel bir egilim olarak nitelendirmislerdir.

Reklam siipheciligi, genellikle olumsuz bir tutum veya egilim olarak goriilmektedir. Ancak baz1 arastirmacilar
(Friedman, 1998; Koslow, 2000; Liefeld ve Heslop, 1985), reklam siipheciliginin tiiketicileri, pazarlamaci ve
reklamcilarin aldatma ve manipiile etme girisimlerinden koruyan gerekli ve faydali bir yaklasim oldugunu
ileri stirmektedirler. Dolayisiyla reklam siipheciligini, olumsuz bir tutum veya egilimin yani sira
reklamlardaki ikna girisimlerine karsi bir savunma tepkisi olarak nitelendirmek de miimkiindiir (Koslow,
2000: 254).

Reklam stipheciligi reklama yoneliktir ve bu yoniiyle, reklam disindaki diger pazarlama iletisimi tiirlerine
(kisisel satis, promosyon, dogrudan pazarlama vb.) yonelik siiphecilikten ayrilmaktadir (Tien ve Phau, 2010:
3). Diger taraftan, reklam siipheciligi keskin sinirlar1 olan bir yap1 degildir. Daha agik bir ifadeyle, reklamlara
kars1 son derece stipheci bir tiiketicinin reklam iddialarina inanmama olasilig1 oldukga yiiksektir. Ancak, bu
tiiketici karsilastig1 her reklam iddiasini da reddetmeyebilir. Reklamlara kars: daha az siipheci bir tiiketicinin
ise reklam iddialarina inanmama olasilig1 oldukga diisiiktiir. Ancak bu tiiketici, karsilastigi her reklam
iddiasina da inanmayabilir. Zira iddiaya iliskin kanitlar, kaynagin 6zellikleri ve 6n bilgi gibi tiiketicilerin ikna
olmasini etkileyen cesitli faktorler bazi reklam iddialarinin kabul edilmesini saglamada Onemli rol
oynamaktadir (Obermiller ve Spangenberg, 1998: 160-161).

lgili literatiir incelendiginde, bazi arastirmacilarin reklam siipheciligini reklamlara / reklamciliga yonelik
genel bir tutum olarak inceledikleri ve siklikla reklam siipheciligi tizerinde etkili olan faktorlere odaklandiklar:
goriilmektedir. Ornegin Obermiller ve Spangenberg (1998) tarafindan gerceklestirilen aragtirmada,
tiiketicilerin kisilik 6zellikleri ile yas ve egitimle iligkili pazar deneyimlerinin reklam siipheciliginin gelisimi
tizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Obermiller ve Spangenberg (2000) tarafindan gerceklestirilen
baska bir arastirmada ise aile icerisindeki sosyallesmenin reklam siipheciligi iizerindeki etkisi arastirilmistir.
Arastirma sonucunda, reklam siipheciliginin ailede 6grenilen bir tutum oldugu ve aileden uzak kaldik¢a
cocuklarin reklama yonelik siipheciliklerinin ebeveynleriyle daha az iliskili oldugu bulunmustur. Bu agidan,
ebeveynlerin reklama yonelik siipheci yaklasimlarinin ¢ocuklarini da etkiledigini ve siipheci ebeveynlerin
stipheci ¢ocuklar yetistirdiklerini ifade etmek miimkiindiir.

Bazi arastirmacilar, reklam siipheciligini belirli bir {iriin veya iiriin kategorisi agisindan arastirmiglardir.
Ornegin pizza reklamlarina yonelik siipheciligi arastiran Koslow (2000), tiiketicilerin dogrulugu kanitlanmis
tek bir reklam iddiasinin oldugu bir durumda, dogrulugu kanitlanmis birden fazla reklam iddiasinin oldugu
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veya reklam iddialarinin dogru olmadiginin kanitlandig1 durumlara gore daha az siipheci olduklarini
bulmustur. Ayrica, {iriine kars: ilgilenimi yiiksek olan tiiketiciler, digerlerine gére reklamlara kars: daha az
stipheci yaklagmaktadirlar. Reklam siipheciligini kozmetik / giizellik {irtinleri agisindan aragtiran Tien ve
Phau (2010) ise reklam siipheciliginin gelisiminde sinizm ve kisileraras: normatif etkinin etkili oldugunu ve
reklam siipheciliginin, tiiketicilerde reklamcilarin manipiilatif niyetleri oldugu ¢ikarimina yol actigim
bulmusglardir.

Reklam stiipheciligi, baz1 arastirmacilar tarafindan reklamin sunuldugu ortam (televizyon, gazete, dergi,
sosyal medya vb.) agisindan incelenmistir. Ornegin televizyon reklamlarma yonelik siipheciligi arastiran
Boush vd. (1994), ergenlik donemindeki bireylerin televizyon reklamlarina kars: oldukga siipheci olduklar1 ve
artan yasla birlikte siiphecilik diizeyinin azaldig1 bulgusuna ulasmislardir. Tian ve Pasadeos (2012) tarafindan
gerceklestirilen benzer bir arastirma sonucunda, tiiketicilerin yazili medya reklamlarina kiyasla televizyon
reklamlarina karst daha az siipheci olduklari bulunmustur. Reklam stipheciligini sosyal medya agisindan
inceleyen Yaylagiil ve Cakir (2017) ise Swarm, Twitter, ulusal e-sozliikler ve forumlar gibi sosyal medya
hesaplarina sahip olan tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina kars1 siipheci olduklari, sosyal medya
reklamlarina yonelik siiphecilik ile sosyal medya kullanim sikli§1 arasinda ise anlamli bir iliski olmadig:
bulgusuna ulasmislardir. Ayrica, siiphecilik ile sosyal medya reklamlarini goriintiileme / inceleme siklig1 ve
sosyal medya yoluyla iiriin satin alma sikli$1 arasinda anlamli iliskiler bulunmustur.

2.2. Algilanan Risk

Algilanan risk kavrami, 1960’11 yillardan bu yana pazarlama alaninda incelenmektedir (Carmen, 2007: 183).
Ekonomi ve psikoloji gibi alanlarda risk kavrami, potansiyel olarak olumlu ve olumsuz sonuglar1 birlikte
iceren secim durumlaryla ilgilidir. Tiiketici davramslarinda ise algilanan riskin odak noktas1 potansiyel
olarak olumsuz sonugclardir (Stone ve Gronhaug, 1993: 40). Bu baglamda algilanan risk, satin alma kararinin
istenmeyen sonuglar (kayiplar) dogurma olasiligini (Dhanalakshmi ve Kohila, 2019: 30) veya satin alma
kararindan kaynaklanan potansiyel kayiplarin tiirii ve diizeyine iliskin satin alma o6ncesinde yasanan
belirsizligi (Chen ve He, 2003: 680) ifade etmektedir. Tiiketici olas1 kayiptan ne kadar eminse, algilanan risk o
kadar ytiiksek olmakta ve tiiketicinin algilanan risk diizeyi arttik¢a iiriinii satin alma olasiligl diismektedir
(Stone ve Gronhaug, 1993: 42).

Algilanan risk, mevcut literatiirde ok boyutlu bir yap1 olarak ele alinmaktadir. Ornegin Roselius (1971), genel
risk yapisinda zaman kaybi, ego kaybi, para kayb: ve fiziksel kayip olmak tizere dort farkli kayip tiiriiniin
varligini ortaya koymustur. Jacoby ve Kaplan’a (1972) gore algilanan risk, sosyal, fiziksel, finansal, psikolojik
ve performans riskleri olmak {iizere bes farkli boyuttan olugsmaktadir. Stone ve Gronhaug (1993), Stone ve
Mason (1995), Liebermann ve Stashevsky (2002) ve Shui ve Chen (2010) gibi arastirmacilar ise algilanan riski
sosyal, fiziksel, finansal, psikolojik, performans ve zaman riskleri olmak {izere alt1 boyutu igeren bir yap1
olarak degerlendirmislerdir. Bu ¢alismada ise algilanan risk, alt1 boyuttan olusan bir yap: olarak ele alinmustur.
Algilanan risk boyutlar1 asagida agiklanmaktadir.

Finansal (ekonomik) risk, bir mal veya hizmeti satin alma isleminin para kaybiyla sonuglanma olasiligini ifade
etmektedir (Naiyi, 2004: 178). Bu risk tiirli, mal veya hizmetin 6denen fiyat1 karsilamama olasiliginin
(Schiffman ve Wisenblit, 2015: 144) yani sira kullanim siirecinde {iriiniin bakim, onarim veya degisim
gerektirmesi olasiliklarini da igerisine alan tiiketiciye iliskin tiim finansal kayiplar1 kapsamaktadir
(Dhanalakshmi ve Kohila, 2019: 31). Ornegin yiiksek fiyath bir kahve makinesinin diisiik performans
gostererek Odenen paranin karsiligini vermemesi veya iiriiniin kullanim ve bakim maliyetlerinin yiiksek
olmasi finansal risktir.

Performans riski, satin alinan mal veya hizmetin tiiketicinin bekledigi performansi gdstermemesi olasiligini
ifade etmektedir (Schiffman ve Wisenblit, 2015: 144). Satin alinan bir cep telefonunun sarj edilmeden uzun
stire kullanilamamasi performans riskine 6rnek gosterilebilir.

Sosyal risk, satin alinan mal veya hizmetin aile ve arkadaslar tarafindan onaylanmama olasiligini (Liang, Lu
ve Tu, 2006: 32) ve bu durumun bireyde yaratacagi hayal kirikligini ifade etmektedir (Ueltschy, Krampf ve
Yannopoulos, 2004: 62). Ornegin satin alinan otomobilin, sosyal cevre tarafindan elestirilmesi veya
yadirganmasi sosyal risktir.
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Psikolojik risk, satin alinan mal veya hizmetin, tiiketicinin kendi imajiyla tutarsizlik gosterme (Naiyi, 2004: 178)
veya egosunu zedeleme olasiligidir (Florea, 2015: 208). Bu baglamda, psikolojik risk kotii bir mal veya hizmet
se¢imi durumunda bireyin yasadig1 hayal kirikligini yansitmaktadir (Ueltschy vd., 2004: 62). Bireyin hayal
kirikligy, sosyal cevreden ziyade kendi igsel ve kisisel degerlendirmesiyle ilgilidir. (Gerber, Ward ve Goedhals-
Gerber, 2014: 101). Ornegin satin alinan tatilde tiiketicinin kendisini iyi veya rahat hissetmemesi psikolojik
risktir.

Fiziksel risk, satin alinan mal veya hizmetin tiiketicinin giivenligine ve fiziksel sagligina zarar verme olasiligini
ifade etmektedir (Amirtha, Sivakumar ve Hwang, 2021: 321). Ornegin satin alinan bir gida takviyesinin
tiiketicinin sagligina zarar vermesi fiziksel risktir.

Zaman riski, kotii bir satin alma karar1 sonucunda, {iriinle ilgili arastirma yapma, iiriiniin kullanimini 6grenme
ve iirtiniin teslimi, degistirilmesi ve onarilmas1 gibi islemler i¢in harcanan zamanin bosa gitme olasiligidir
(Balogh ve Meszaros, 2020: 17; Featherman ve Pavlou, 2003: 455). Ornegin satin alinan diziistii bilgisayarin
arizali olmasi durumunda, degisim veya onarim islemleri i¢in zaman kaybetmek zaman riski olarak
degerlendirilebilir.

Satin alma karar siirecinde tiiketiciler tarafindan algilanan riskin tiirii ve diizeyi, kisisel faktérler (kisilik ozellikleri
! demografik ozellikler), iiriinle ilgili faktorler ve durumsal faktorlerden etkilenmektedir. Bazi arastirmalar,
demografik 6zelliklerin algilanan risk iizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Ornegin Savage (1993)
tarafindan gerceklestirilen arastirmada, algilanan riskin erkeklere gore kadinlarda, yashilara gore genglerde ve
egitim ve gelir diizeyleri diisiik olan tiiketicilerde digerlerine gore daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir.
Mitchell ve Boustani (2014) tarafindan gerceklestirilen arastirma sonucunda ise cinsiyet a¢isindan kadinlarda,
yas agisindan genglerde ve sosyal sinif acisindan alt sinifta yer alan tiiketicilerde algilanan riskin daha yiiksek
oldugu bulunmustur.

Kisilik 6zellikleri, satin alma siirecinde algilanan risk tizerinde etkili oldugu diisiiniilen bir diger faktordiir.
Ornegin Deniz ve Ercis (2008) tarafindan gerceklestirilen aragtirma sonucunda, kisilik 6zellikleri (sorumluluk,
disadoniikliik, uyumluluk, yeniliklere agik olma ve duygusal denge) ile performans riski ve psikolojik risk
arasinda pozitif, finansal, fiziksel, sosyal ve zaman riskleri arasinda ise negatif iliski bulunmustur. Temeloglu
(2015) ise kisilik ozellikleri ile algilanan risk arasinda pozitif iliski oldugu bulgusuna ulagmustir.

Uriinle ilgili faktorler (iiriiniin yapisi / 6zellikleri, mense iilkesi ve kullanim siiresi, aligveris tiirii vb.) algilanan
risk tizerinde etkilidir. Bazi1 aragtirmalar (Garner, 1986; Guseman, 1981; Murray ve Schlacter, 1990), satin alma
stirecinde algilanan riskin mal ve hizmete gore farklilik gosterdigini ve hizmet satin alimlarinda algilanan
riskin daha ytiiksek oldugunu ileri siirmektedirler. Zira hizmetlerin soyutluk ve heterojenlik gibi 6zellikleri
daha fazla belirsizlige yol acarak algilanan riski arttirmaktadir. Bazi arastirmacilar ise bu fikre karsi
¢ikmaktadirlar. Ornegin George, Weinberger ve Kelly (1985) tarafindan gerceklestirilen aragtirmada, belirli
bir mal kategorisi ile hizmetler arasinda algilanan risk agisindan anlamli bir farkliliga rastlanmamaistir. Carmen
(2007) tarafindan gergeklestirilen arastirmada ise belirli mallarin (ev, otomobil, motorsiklet vb.) satin aliminda
algilanan riskin, belirli hizmetlere (ag1z / dis saglig1 hizmeti, avukatlik hizmeti vb.) gore daha yiiksek oldugu
ve algilanan riskin hizmetlerin temel 6zellikleri disindaki faktorlerden de etkilendigi sonucuna ulasilmistir.
Diger taraftan, tiriiniin fiyat ve kalite diizeyi gibi 6zellikleri de algilanan riski etkilemektedir (Dowling ve
Staelin, 1994:120). Ornegin yiiksek fiyatl {iriinlerin kaliteli oldugunu diisiinen tiiketiciler tarafindan algilanan
risk daha diigiiktiir (Schiffman ve Wisenblit, 2015: 144).

Menge {ilke, iiriin satin alma siirecinde tiiketiciler tarafindan algilanan risk tizerinde etkilidir. Zira iiriiniin
menge iilkesi olumlu imaja sahipse, algilanan risk daha diisiiktiir (Yee ve San, 2011: 50). Ornegin Lumpkin,
Crawford ve Kim (1985) tarafindan gergeklestirilen arastirmada, tiiketicilerin mengei ABD olan tiriinleri satin
alma durumunda daha az risk algiladiklar: bulunmustur. Uriiniin kullanim siiresi, algilanan risk tizerinde
etkili olan bir diger faktordiir (Mitchell, 1998: 177). Ornegin Asembri (1986) tarafindan gerceklestirilen
arastirma sonucunda, iiriiniin kullanim siiresi arttikca algilanan riskin de arttig1 bulunmustur.

Bazi arastirmacilar (Hong ve Yi, 2012; Lee ve Tan, 2003; Masoud, 2013), internet {izerinden yapilan
aligverislerde tiiketicilerin daha fazla risk algiladiklarini 6ne siirmektedirler. Bu durum {izerinde, internet
tizerinden yapilan alisverislerde satin alma 6ncesinde tiriin kalitesinin kontrol edilememesi, satis elemanlar:
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ile iletisim kurulamamas: ve kisisel bilgiler ve 6deme bilgilerinin gizli kalmamasina yonelik endiseler etkili
olmaktadir (Hong ve Yi, 2012: 1306; Masoud, 2013: 77).

Bilgi ve deneyim, algilanan risk {izerinde etkilidir. Zira iriinle ilgili bilgi ve deneyime sahip olmayan
tiiketicilerin algilanan risk diizeyi yiiksektir (Schiffman ve Wisenblit, 2015: 144). Diger taraftan, tirtiniin bir
baskasi icin satin alinmasi, satin alma isleminin olumsuz sonuglar dogurma olasiiginin yiiksek olmasi
(Dowling ve Staelin, 1994: 120) ve iirtine yonelik ilgilenimin artmasi (Mitchell, 1998: 179) durumlarinda
algilanan risk yiiksektir.

2.3. Kozmetik Uriin Reklamlarina Yonelik Siiphecilik ve Algilanan Risk

Calismanin bu bdliimiinde, arastirmanin modeli ve hipotezlerini olusturmak amaciyla, kozmetik iiriin
reklamlarina yonelik siiphecilik ile kozmetik {iriin satin alma stirecinde algilanan risk arasindaki iligki literatiir
arastirmasina dayanarak incelenmistir.

5324 sayili Kozmetik Kanunu'na (24.03.2005) gore, kozmetik iiriin “insan viicudunun epiderma, tirnaklar, killar,
saglar, dudaklar ve dis genital organlar gibi degisik dis kisimlarina, dislere ve agiz mukozasina uygulanmak iizere
hazirlanmis, tek veya temel amaci bu kisimlari temizlemek, koku vermek, goriiniimiinii deistirmek vel/veya viicut
kokularimi diizeltmek velveya korumak veya iyi bir durumda tutmak olan biitiin preparatlar veya maddelerdir”.
Kozmetik Yonetmeligi'ne (23.05.2005) gore, cilt bakim {iriinleri (losyon, krem vb.), fondotenler ve pudralar,
yliz / gbz makyaji iiriinleri, makyaj temizleme {irtinleri, dudaklar i¢in kullamilan {iriinler, dus ve banyo
tirtinleri (jel, sabun vb.), ag1z ve dis bakim tirtinleri, ter 6nleyici ve koku giderici {iriinler (parfiim, deodorant
vb.), tiras tirtinleri (kopiik, krem vb.), sa¢ bakim {iriinleri (sa¢ temizleyiciler, sag boyalari, sag sekillendiriciler
vb.), tirnak siisii / bakimu i¢in kullanilan {iriinler, giines iiriinleri, kirisiklik dnleyici / giderici ve cilt rengini
acmaya yonelik iirtinler, kil sokiicii ve kil dokiicii tirlinler, dis genital organlara yonelik hijyen tiriinleri,
kolonyalar ve sabunlar kozmetik iiriin olarak degerlendirilmektedir.

Kozmetik {iiriinler, temiz, giizel ve bakimli goriinmek, sosyal cevrede saygi gérmek ve begenilmek icin
kullanilmaktadir (Sungur, Sahne ve Yegenoglu, 2018: 192). Bu acidan, kozmetik iiriinler tiiketicinin zihninde
fiziksel goriintiiyli iyilestiren ve gekiciligi arttiran {irtinler olarak konumlandirilmakta ve kozmetik iiriin
reklamlarini ikna edici kilmak igin, sikhikla abartili vaatler ve gercegi yansitmayan gorsellerden
faydalanilmaktadir. Ancak pek c¢ok tiiketici, bu reklamlarin pazarlama taktigi oldugunun farkindadir
(Jalalkamali, 2008: 20) ve bu durum, kozmetik {riin reklamlarmin inandiriciligini olumsuz yénde
etkilemektedir (Prendergast, Liu ve Poon, 2009: 16). Tiiketicilerin olumsuz {iriin deneyimleri, isletmelere /
pazarlama iletisimi faaliyetlerine yonelik giivensizlik egilimleri (Boyraz ve Sen, 2018: 852) ve iiriine yonelik
diisiik ilgilenim (Wang ve Chien, 2012: 346) gibi faktorler de kozmetik iiriin reklamlarinin inandiriciigini
azaltmakta ve tiiketicilerin bu reklamlara karsi siipheci tutumlar gelistirmelerine neden olmaktadir.
Prendergast vd. (2009) tarafindan gergeklestirilen arastirmada, tiiketicilerin kozmetik ve giizellik tirtinleri
reklamlarini, diger iriinlerin (yiyecek / igecek, saglikli gida, gayrimenkul, bankacilik hizmetleri vb.)
reklamlarina gore daha az inandirici bulduklari ve bu reklamlara siipheyle yaklastiklar1 bulunmustur.

Kozmetik iiriinler, tiiketiciler tarafindan siklikla riskli iiriinler olarak goriilmekte (Tien ve Phau, 2010: 10) ve
bazi ¢alismalar (Tang, 2019), tiiketicilerin kozmetik iiriinlere iliskin risk algilarinin (fiziksel, psikolojik,
performans, finansal, zaman ve sosyal riskler) yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir. Diger taraftan, ilgili
literatiir kozmetik {irtin reklamlarina yonelik siipheciligin tiiketicilerin algi, tutum ve niyetlerini olumsuz
yonde etkiledigini ve bu durumun, tiiketiciler ve isletmeler acisindan zararli sonuglar dogurabilecegini
gostermektedir (Tien ve Phau, 2010; Wang ve Chien, 2012). Bu baglamda, tiiketicilerin kozmetik {iiriin
reklamlarina yonelik siipheci yaklasimlarinin tutum ve niyetlerinin yani sira satin alma siirecinde algiladiklar:
riski de etkileyebilecegi diisiiniilmekte ve pazarlama alaninda siiphecilik ile algilanan risk arasindaki iliskiyi
arastiran ¢alismalar da (Helm, 2006; Ugran ve Kiling, 2020) bu goriisii desteklemektedir. Ornegin Helm (2006)
tarafindan gerceklestirilen arastirmada, yiiksek diizeyde siipheciligi iceren sinizmin satin alma siirecinde
algilanan risk tizerinde anlamli ve pozitif etki gosterdigi bulunmustur. Tiiketici siipheciligi ile algilanan risk
arasindaki iligkiyi arastiran Ugran ve Kiling (2020) ise siipheciligin satin alma karar siirecinde algilanan risk
tizerinde anlamli ve pozitif etkiye sahip oldugunu bulmuslardir. lgili calismalarda, siipheciligin algilanan
riski pozitif yonde etkiledigi goriilmekle birlikte, siiphecilik isletmelere / igletme faaliyetlerine veya pazara
yonelik genel bir tutum olarak degerlendirilmis, tiiketicilerin kozmetik {iiriin reklamlarina yonelik
stiphecilikleri ve kozmetik {iriin satin alma siirecinde algiladiklar: risk arasindaki iliski arastirilmamustir.
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Dolayisiyla kozmetik {iriin reklamlarina yonelik siipheciligin kozmetik iiriin satin alma siirecinde algilanan
risk lizerindeki etkisinin ortaya koyulmas: 6nemlidir.

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin amaci, kozmetik iiriin reklamlarina yonelik siipheciligin kozmetik {iriin satin alma siirecinde
tiiketiciler tarafindan algilanan risk tizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Algilanan risk, bu ¢alismada sosyal
risk, zaman riski, finansal risk, fiziksel risk, performans riski ve psikolojik riski iceren ¢ok boyutlu bir yap1
olarak ele alinmistir. Sekil 1, literatiir arastirmasina dayanarak olusturulan arastirma modelini gostermektedir.

Algilanan
Sosyal Risk

Algilanan
Zaman Riski

Algilanan
Finansal Risk

Reklam

Stipheciligi

Algilanan
Fiziksel Risk

Algilanan
Performans
Ricki

Algilanan
Psikolojik
Risk

Sekil 1. Arastirma Modeli

Literatiir arastirmasina dayanarak, kozmetik {iriin reklamlarina yonelik siipheciligin kozmetik iiriin satin
alma stirecinde tiiketiciler tarafindan algilanan risk tizerindeki etkisini belirlemek tizere asagidaki hipotezler
olusturulmustur:

Hi: Kozmetik iiriin reklamlaria yonelik siiphecilik algilanan sosyal risk tizerinde anlamli ve pozitif etkiye sahiptir.

Hz: Kozmetik iiriin reklamlarina yonelik siiphecilik algilanan zaman riski iizerinde anlamli ve pozitif etkiye sahiptir.
Hs: Kozmetik iiriin reklamlarina yonelik siiphecilik algilanan finansal risk iizerinde anlamli ve pozitif etkiye sahiptir.
Ha: Kozmetik iiriin reklamlarina yonelik siiphecilik algilanan fiziksel risk tizerinde anlamli ve pozitif etkiye sahiptir.

Hs: Kozmetik iiriin reklamlarina yonelik siiphecilik algilanan performans riski iizerinde anlamli ve pozitif etkiye sahiptir.
He: Kozmetik iiriin reklamlarina yonelik siiphecilik algilanan psikolojik risk tizerinde anlamli ve pozitif etkiye sahiptir.
3.2. Evren ve Orneklem

Arastirma, Bursa ilindeki tiiketiciler {izerinde gergeklestirilmistir. 31 Aralik 2020 tarihi itibariyle Bursa ilinde
ikamet eden 15 yas ve {izeri kisi say1s1 2.440.931"dir (TUIK, 2020). Dolayisiyla bu aragtirmanin ana kiitlesini
2.440.931 kisi olusturmaktadir. Sekaran’a (2003: 294) gore, 1.000.000 ve {izeri ana kiitle biiyiikliigiinii temsil
eden Orneklem biiyiikliigiiniin en az 384 olmas: gerekmektedir. Dolayisiyla bu aragtirmada, 2.440.931 olarak
belirlenen ana kiitle icin, %95 giiven diizeyinde 0,05 hata pay1 ile 6rneklem biiyiikliigiiniin en az 384 olmas1
yeterlidir. Bu ¢alismada, analiz i¢in uygun 386 ankete ulasilmistir.
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3.3. Veri Toplama Araclar1

Arastirma igin ayrilan kisitli siire ve biitce dikkate alinarak bu arastirmada kolayda ornekleme yontemi
kullanilmigtir. Arastirma verileri, Bursa ilinde ikamet eden tiiketicilerden 15 Haziran - 15 Temmuz 2021
tarihleri arasinda toplanmis ve Covid-19 pandemisi nedeniyle veri toplama yontemi olarak ¢evrimigi anket
yontemi tercih edilmistir.

Aragtirmada, 3 boliimii iceren bir anket formundan yararlamlmsgtir. flk boliimde, kozmetik iiriin reklamlarina
yonelik stipheciligi 6l¢mek iizere 9 ifadeyi iceren ve Obermiller ve Spangenberg’in (1998) gelistirdigi 5'1i Likert
tipi 6lcek (1=Kesinlikle Katiliyorum, 2=Katiliyorum, 3=Orta, 4=Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katilmiyorum) yer
almaktadr. Olgegin Tiirkge'ye uyarlanmasinda, Sahin, Yonet ve Suher (2016) ile Bozoklu ve Yildiz'in (2020)
calismalarindan faydalanilmistir. Ikinci boliimde, algilanan riski 6lgmek {izere Stone ve Mason (1995)
tarafindan gelistirilen ve 18 ifadeyi iceren 51i Likert tipi 6lgek (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum,
3=Orta, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) yer almaktadir. Ilgili 6lgek, sosyal risk, zaman riski, finansal
risk, fiziksel risk, performans riski ve psikolojik risk olmak iizere her bir boyutu 3 ifadeyi iceren 6 boyuttan
olugmaktadir. ﬂgili Olcegin giivenilirlik ve gegerlilikleri, Ozer ve Gilpinar (2005), Deniz ve Ercis (2008) ve
Ozoglu ve Biilbiil (2013) gibi aragtirmacilar tarafindan test edilmis ve 6lgegin Tiirkge’ye uyarlanmasinda bahsi
gecen calismalardan faydalanilmistir. Uciincii boliimde ise katilimcilara iliskin demografik dzellikleri ortaya
koymak tizere 5 soru bulunmaktadir.

Aragtirmada kullanilan anket formu igin, Bursa Uludag Universitesi Sosyal ve Begeri Bilimler Aragtirma ve
Yayin Etik Kurulu'ndan 28.05.2021 tarih, 2021/05 say1 ve 25 karar no.lu etik kurul onay1 alinmistir.

3.4. Arastirma Verilerinin Analizi

Arasgtirma verilerinin analizinde, dncelikle katihimcilara iliskin demografik 6zellikleri ortaya koymak iizere
frekans analizi yapilmistir. Sonrasinda, arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirlik ve gecerlilikleri analiz
edilmis ve arastirma modeli yapisal esitlik modellemesiyle (YEM) test edilmistir. Frekans analizi IBM SPSS 23,
6lcek boyutlarinin giivenilirlik ve gecerlilik analizleri ile yapisal modelin analizi ise Smart PLS 3.3.2 paket
programlar1 kullanilarak gergeklestirilmistir.

4. BULGULAR

4.1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular
Katilimcilara iliskin demografik 6zellikler frekans analiziyle incelenmistir. Tablo 1, frekans analizi sonuglarini
gostermektedir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine iligkin Frekans Analizi Sonuglari

Demografik Ozellikler N %
o Kadin 206 53,4
Cinsiyet
Erkek 180 46,6
Medeni Durum Bekar 202 52,3
Evli 184 47,7
15-20 yas 29 7,5
Yas 21-30 yas 144 37,3
31-40 yas 127 32,9
41 yas ve iizeri 86 22,3
Ortadgretim / Lise 93 24,1
Egitim Durumu Lisans 164 42,5
Lisansusti 129 33,4
3000 TL ve alt1 82 21,2
3001 TL - 5000 TL 76 19,7
Gelir Diizeyi 5001 TL - 7000 TL 79 20,5
7001 TL - 9000 TL 54 14,0
9001 TL - 11000 TL 43 11,1
11001 TL ve tizeri 52 13,5
Toplam 386 100
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Tablo 1’de goriildiigii {izere, kadin katilimcilarin orani (%53,4) erkek katiimcilardan (%46,6) fazladir. Bu
durum iizerinde, kozmetik {iiriinlerin tiiketiciler tarafindan genellikle kadinlarin kullanimina yonelik makyaj
ve glizellik iiriinleri olarak algilanmasi ve bu nedenle, erkek tiiketicilerin anket formunu cevaplamaktan
kacinmalarinin etkili oldugu diisiiniilmektedir. Medeni durum acisindan, bekar katilimcilarin oran (%52,3)
evli katilimcilardan (%47,7) fazladir. Katilimcilarin yaslari incelendiginde, 21-30 yas (%37,3) arasindaki
katilimcilarin ¢gogunlukta oldugu ve bu yas grubunu sirasiyla, 31-40 yas (%32,9), 41 yas ve tizeri (%22,3) ve 15-
20 yas (%7,5) arasindaki katilimcilarin izledigi goriilmektedir. Egitim durumu agisindan, lisans mezunu
katilimailar (%42,5) ¢ogunlugu olusturmakta ve bunu sirastyla, lisansiistii mezunu (%33,4) ve ortadgretim /
lise mezunu (%24,1) katilimcilar takip etmektedir. Katilimcilarin aylik gelir diizeyleri ise, 3000 TL ve alt1
(%21,2), 5001-7000 TL (%20,5), 3001-5000 TL (%19,7), 7001-9000 TL (%14), 11001 TL ve {izeri (%13,5) ve 9001-
11000 TL (%11,1) seklinde siralanmaktadar.

4.2. Ol¢iim Modeli Analiz Sonuglart

Arastirma modeli, yapisal esitlik modellemesi (YEM) tekniklerinden kismi en kiiciik kareler yapisal esitlik
modellemesi (PLS-SEM) kullanilarak analiz edilmistir. PLS-SEM, non-parametrik bir analiz teknigi olup, 1 - 2
gostergeye sahip yapilar ve kiiciik 6rneklem gruplariyla (30 - 100) ¢alisabilmesi, reflektif ve formatif 6zellikteki
modelleri analiz edebilmesi gibi 6zellikleriyle arastirmacilara pek ¢ok kolaylik saglamaktadir (Hair, Ringle ve
Sarstedt, 2011: 139-144; Olya, 2017: 7-8). Bu arastirmada, 6rneklem biiytikliigii yeterli olup, arastirma verileri
normal dagilim gostermedigi i¢cin PLS-SEM kullanilmuistir.

Olciim modelinin analizi, givenilirlik ve gecerlilik analizlerini icermektedir. Bu baglamda, i¢ tutarlilik
giivenilirligi, birlesme gecerliligi ve ayrisma gecerliligi analizleri gerceklestirilmistir. I¢ tutarlilik
glivenilirliginin analizinde, geleneksel bir yontem olarak Cronbach’s Alpha ve birlesik giivenilirlik (CR)
degerleri incelenmistir. Bu degerler, gostergelerin (6lgek ifadelerinin) birbirleriyle tutarliliklarini 6l¢mek tizere
kullanmilmistir. Hair, Hult, Ringle ve Sarstedt’a (2013: 107) gore, Cronbach’s Alpha ve birlesik giivenilirlik (CR)
degerleri 0,70 ve {izerinde olmalidir.

Birlesme gecerliligi i¢cin, faktor yiikleri ve agiklanan ortalama varyans (AVE) degerleri incelenmistir. AVE
degeri, bir gizil yapinin kendisine bagli gostergelerinin varyansini, ortalama olarak, aciklama derecesini
gostermektedir (Hair vd., 2013: 103). Hair vd.’e (2013: 102-103) gore, faktor yiikleri 0,70 ve {izerinde, agiklanan
ortalama varyans (AVE) degerleri ise 0,50 ve tizerinde olmalidir.

Olgiim modeli analiz edilmeden 6nce, anket formundaki toplam 27 ifadenin genel giivenilirligi hesaplanmis
ve Cronbach’s Alpha degeri 0,846 olarak bulunmustur. Elde edilen deger, Cronbach’s Alpha i¢in esik deger
olarak onerilen 0,70'in iizerindedir. Buradan hareketle, 6lgegin genel giivenilirliginin yiiksek oldugunu ifade
etmek miimkiindiir.

Tablo 2, 6l¢iim modeli analiz sonuglarini gostermektedir.

Tablo 2. Olciim Modeli Analiz Sonugclar:

Tt
— & T P
R = Ifade : Faktor | Cronbach's
N a Ifadel R AVE
O E Kodlar1 adeler Yiikleri Alpha ¢ v
REK3 Kozmetik {iriin reklamlarinin bilgi verici olduguna 0773
inantyorum. ’
W | REK4 Kozmetik {iriin reklamlar1 genellikle gercekleri dile getirir. 0.735
'5 REK5 Kozmetik tiriin reklamlari kozmetik tiriinlerin performansi ve
< o g L 0.831
= kalitesi hakkinda bilgi veren giivenilir bir kaynaktir.
-4 . . y 0.863 0.898 0.595
= REK6 Kozmetik {iriin reklamcilig1 iyi anlatilmis dogrulardir. 0.752
i REKS8 Kozmetik {iriin reklamlarinin cogunu izledikten sonra dogru
o oo S < . . 0.794
o~ bilgilendirilmis oldugumu hissediyorum.
REK9 Pek ¢ok kozmetik {iriin reklamu tiiketiciye bilmesi gereken 0738
temel bilgiyi verir. ’
_,_,w s0s1 Yeni‘bir“kozmetik urun Satl]f"l aldlgl'm'da yakin ¢evremden 0914
o takdir gorememek beni endigelendirir.
i Yeni bir kozmetik tirtin satin aldigimda yakin ¢cevrem 0.927 0.953 0.871
§ S0S2 tarafindan sov yaptigim gerekgesiyle elestirilmekten endise 0.961
ederim.
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Yeni bir kozmetik iiriin satin aldigimda yakin ¢evrem
SOS3 ) 0.925
tarafindan alay konusu olmaktan endise duyarim.
ZMN1 }(?ni bir ko.zmetik irlin satin alacagimda, l?u urunu kullanmay1 0.846
g d6grenmemin uzun zaman almasindan endise ederim.
%2}
ﬁ ZMN2 Yeni bir kozmetik. uriin Sétln alma agsamasinda zaman 0784 0.765 0.854 0.662
E harcamaktan endise ederim.
]
N ZMN3 Yeni alacagim kozmetik iiriiniin, beni gere.ksiz yere oyalayarak 0.809
zaman harcamama neden olmasindan endise ederim.
3 FNSI Yer}i b1r kozmetik {iriin satin alirken parami1 bosa harcamaktan 0.826
Z ¢ekinirim.
T 3 — - 0.689 0.863 0.759
g K~ Yeni bir kozmetik {iriin satin alirken bunun akillica
3 FNS2 . . 0.914
olmamasindan endise ederim.
= F7K1 Satin alécaglm yeni kozmetlk trlintin sagligima zarar 0.889
@ vermesinden endise ederim.
é é’ St alacad '1< R - 0.601 0.829 0.709
= FZK3 Satin alacagim yeni kozmetik Giriiniin giivenilir olmasi benim 0792
igin 6nemlidir.
é PER1 Yeni bir kovzmetik urun satin a}lrken istedigim performansi 0.936
£ g alamayacagimdan endise ederim.
g 5 0.848 0.929 0.868
£ 1 I .
E PER2 Yefu bir kozn}etlk triin s.;atm aln-‘ken bekledigim faydalar: 0927
saglamayacagindan endise ederim.
~ PSK1 Yeni bir kozmetik {irlin satin alma diisiincesi beni psikolojik 0718
o olarak rahatsiz eder.
é Y . . k .k PO 1 e e . .
= PSK2 en.1 bir R ozmetik drtiin satin alma dislincesi beni 0.967 0.928 0.912 0779
= endiselendirir.
‘E PSK3 Yeni bir kozmetik iir{in satin alma diisiincesi gereksiz gerginlik 0.942
yasamama neden olur.

Tablo 2’de gorildugii tizere, 27 ifadeyle baslanan analizde, istenen giivenilirlik ve gecerlilik degerlerini elde
edebilmek icin once faktor yiikii 0,70’den diisiik olan sonra ise esik degerleri diisiiren REK1, REK2, REK7,
FNS3, FZK2, PER3 kodlu toplam 6 ifade sirasiyla analizden ¢ikarilmistir. Zira Hair vd. (2013: 102), faktor
yiiklerinin ideal olarak 0,70 ve {izerinde olmasini, 0,40 ve 0,70 arasinda faktor yiikiine sahip ifadelerin ise AVE
ve birlesik giivenilirlik (CR) degerlerinin esik degerlerin altinda kalmas: halinde analizden g¢ikarilmasini
onermektedirler. Hgili ifadelerin analizden ¢ikarilmas: sonucunda, faktor yiikleri 0,735 ile 0,967 arasinda,
yapilarin AVE degerleri ise 0,595 ile 0,871 arasinda bulunmustur. Elde edilen AVE degerleri, AVE i¢in esik
deger olarak kabul edilen 0,50'nin iizerindedir. Buradan hareketle, birlesme gegerliliginin saglandig: ifade
edilebilir.

Tablo 2’de, Cronbach’s Alpha degerlerinin 0,601 ile 0,928 arasinda hesaplandig1 goriilmektedir. Algilanan
finansal risk ve algilanan fiziksel risk yapilarinin Cronbach’s Alpha degerleri 0,70’in altindadir. Ancak 0,60 ile
0,70 arasindaki Cronbach’s Alpha degerleri de kabul edilebilir sinirlar igerisinde olup orta diizey giivenilirligi
temsil etmektedir (Hinton, McMurray ve Brownlow, 2014: 359; Kalayci, 2005: 405). Tablo 2’de gosterilen
birlesik giivenilirlik (CR) degerleri ise 0,829 - 0,953 arasinda bulunmustur. ilgili degerler, birlesik giivenilirlik
(CR) icin esik deger olarak kabul edilen 0,70’in iizerindedir. Elde edilen Cronbach’s Alpha ve birlesik
glivenilirlik (CR) degerleri birlikte degerlendirildiginde, i¢ tutarlilik giivenilirliginin saglandigini ifade etmek
miimkiindiir.

Ayrisma gecerliligi, ampirik standartlara gore bir yapinin ayn1 modeldeki diger yapilardan ne 6l¢iide farkl
oldugunu ifade etmektedir (Hair vd., 2013: 104). Ayrisma gecerliligi icin, Fornell ve Larcker'in (1981) 6nerdigi
kriter ile Henseler, Ringle ve Sarstedtin (2015) onerdigi HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio) kriteri
kullanmilmistir. Fornell-Larcker kriteri, AVE degerlerinin karekokiinii gizil yapr korelasyonlar: ile
karsilastirmakta ve her yapinin AVE degerinin karekokii, onun diger herhangi bir yap: ile en yiiksek
korelasyonundan daha biiyiik olmalidir (Hair vd., 2013: 105). Tablo 3, Fornell-Larcker kriterine gore ayrisma
gegerliligi analiz sonuglarini gostermektedir.
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Tablo 3. Fornell-Larcker Kriterine Gore Ayrisma Gegerliligi Analiz Sonuglar:

Algilanan Algilanan Algilanan Al'gllan:a.n Algilanan Algilanan Reklam
Finansal Risk | Fiziksel Risk | L crormans | Psikolojik | g 0 ) pick| Zaman Riski | Siipheciligi
ansal Ris ziksel Ris Riski Risk osyal Ris. ama s Siiphecilig;
Algilanan Finansal
71
Risk 08
Algllana.n Fiziksel 0,301 0,842
Risk
Algilanan
Performans Riski 0,467 0,366 0,932
Algllanan. Psikolojik 0,120 0,106 0,123 0,883
Risk
Algilanan Sosyal 0,181 0,073 0,301 0,214 0,933
Risk
Algilanan Zaman 0,189 0,211 0,166 0,154 0,304 0,813
Riski
Reklam Siipheciligi 0,384 0,140 0,189 0,070 0,127 0,146 0,771

Not: AVE nin karekok degerleri koyu renkle gosterilmistir.

Tablo 3’e gore, yapilarin AVE degerlerinin karekokleri modeldeki diger yapilar ile korelasyonlarindan daha
biiyiiktiir. Buradan hareketle, Fornell-Larcker kriterinin saglandigini ifade etmek miimkiindjir.

Henseler vd. (2015: 121) tarafindan Onerilen kritere gore, HTMT modeldeki tiim yapilara ait gostergelerin
korelasyonlarinin ortalamasmin ayni yapiya ait gostergelerin korelasyonlarmmin geometrik ortalamalarina
oranlarmni ifade etmekte ve bu degerin 0,85'i asmamas1 Onerilmektedir. Ancak kavramsal olarak benzerligi
yiiksek yapilar arasindaki HTMT degeri 0,90'a kadar ¢ikabilmektedir (Henseler vd., 2015: 127-128). Tablo 4,
HTMT kriterine gore ayrisma gegerliligi analiz sonuglarini gostermektedir.

Tablo 4. HTMT Kiriterine Gore Ayrisma Gegerliligi Analiz Sonuglar:

Algilanan Algilanan Algilanan Al‘gllan'a.n Algilanan Algilanan Reklam
Finansal Risk | Fiziksel Risk | Lcrormans | Psikolojik | oo 0 piok | Zaman Riski | Siipheciligi
Riski Risk ¥ phectlis
Algilanan Finansal
Risk
Algilanan Fiziksel
4
Risk 0,469
Algilanan
Performans Riski 0,620 0,526
Algllanan‘ Psikolojik 0,109 0198 0125
Risk
Algilanan Sosyal 0,233 0,122 0,340 0,278
Risk
Algilanan Zaman 0,256 0,316 0,218 0,208 0,370
Riski
Reklam Siipheciligi 0,483 0,197 0,220 0,093 0,140 0,163

Tablo 4’de goriildiigii {izere, modeldeki yapilarin HTMT degerleri 0,85'in altindadir. Buradan hareketle,
HTMT kriterinin saglandig1 ifade edilebilir. Fornell-Larcker ve HTMT kriterlerinin saglanmas: sonucunda,
modeldeki yapilar arasinda ayrisma gecerliliginin saglandigini ve arastirma modelinde yer alan yapilarin
yapisal esitlik modellemesi (YEM) ile analiz edilmeye uygun oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

4.3. Yapisal Model Analiz Sonuglar

Olgiim modelinin analizi yapildiktan sonra, arastirma hipotezlerini test etmek {izere aragtirma modeli kismi
en kiiciik kareler yapisal esitlik modellemesi (PLS-SEM) kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma modelinde
yer alan reklam siiphecilii egzojen degiskeni olustururken, algilanan sosyal risk, algilanan zaman riski,
algilanan finansal risk, algilanan fiziksel risk, algilanan performans riski ve algilanan psikolojik risk ise
endojen degiskenleri olusturmaktadir.
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Yapisal model analiz edilirken, yol katsayilar1 (3), t (t>1,96) ve p (p<0,05) degerleri, VIF, determinasyon
katsayis1 (R?), etki biiytikliigii (f2) ve modelin tahmin giicii (Q?) degerleri hesaplanmistir. PLS yol katsayilarinin
anlamli olup olmadiklarini 6l¢gmek i¢in Bootstrapping (yeniden 6rnekleme) teknigi kullanilarak 6rneklemden
5000 alt 6rneklem alinmistir. Modelin tahmin giicii (Q?) i¢in ise Blindfolding analizi kullanilmistir.

Sekil 2 ve Tablo 5, PLS-SEM analiz sonuglarini gostermektedir.

Sekil 2. PLS-SEM Analiz Sonuglari

Tablo 5. PLS-SEM Analiz Sonuglari

5 N3 | .

N o > T = ‘H

2 s & TR | - &0

S Yollar < £ g = o A Sonug

S EY | # a a

s n «
Hi | Reklam Siipheciligi - Algilanan Sosyal Risk 0,127 0,047 | 2,723 | 0,007 Desteklendi
H: | Reklam Siipheciligi-> Algilanan Zaman Riski 0,146 0,046 3,166 0,002 Desteklendi
Hs | Reklam Siipheciligi> Algilanan Finansal Risk 0,384 0,041 9,447 0,000 Desteklendi
Ha | Reklam Siipheciligi-> Algilanan Fiziksel Risk 0,140 0,049 2,856 0,004 Desteklendi
Hs | Reklam Siipheciligi-> Algilanan Performans Riski 0,189 0,049 3,840 0,000 Desteklendi
He | Reklam Siipheciligi—> Algilanan Psikolojik Risk 0,070 0,096 | 0,730 | 0,465 | Desteklenmedi

Tablo 5 incelendiginde, Hi hipotezini ifade eden kozmetik iiriin reklamlarina yonelik siipheciligin algilanan
sosyal risk tizerindeki etkisinin (f3) 0,127 oldugu goriilmektedir. Hi hipotezinin p degeri 0,007 (p<0,05) oldugu
i¢gin bu etki anlamlidir. Buradan hareketle, 6nerilen Hi hipotezi desteklenmistir. H2 hipotezini ifade eden
kozmetik iiriin reklamlarma yonelik siipheciligin algilanan zaman riski {izerindeki etkisi ({3) 0,146 olarak
bulunmustur. Hz hipotezinin p degeri 0,002 (p<0,05) oldugu i¢in bu etki anlamlidir. Dolayisiyla dnerilen H
hipotezi desteklenmistir. Hs hipotezini ifade eden kozmetik iiriin reklamlarina yonelik siipheciligin algilanan
finansal risk {izerindeki etkisi (f3) 0,384 olarak bulunmustur. Hs hipotezinin p degeri 0,000 (p<0,05) oldugu icin
bu etki anlamlidir. Dolayisiyla 6nerilen Hs hipotezi desteklenmistir. Hs hipotezini ifade eden kozmetik tiriin
reklamlarina yonelik siipheciligin algilanan fiziksel risk iizerindeki etkisi () 0,140 olarak bulunmustur. Ha
hipotezinin p degeri 0,004 (p<0,05) oldugu igin bu etki anlamlidir. Dolayisiyla Onerilen Hs hipotezi

desteklenmistir. Hs hipotezini ifade eden kozmetik {iriin reklamlarina yonelik siipheciligin algilanan
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performans riski tizerindeki etkisi () 0,189 olarak bulunmustur. Hs hipotezinin p degeri 0,000 (p<0,05) oldugu

i¢in bu etki anlamlidir. Dolayisiyla onerilen Hs hipotezi desteklenmistir. Hs hipotezini ifade eden kozmetik
iiriin reklamlarina yonelik siipheciligin algilanan psikolojik risk tizerindeki etkisi () ise 0,070 olarak
bulunmustur. Ancak Hs hipotezinin p degeri 0,465 (p<0,05) oldugu igin bu etki anlaml degildir. Dolayisiyla

onerilen Hs hipotezi desteklenmemistir.

Yapisal modelin analizinde, determinasyon katsayis1 (R?), etki biyiikliigii (f2), tahmin giicii (Q*) ve VIF
degerlerinin de incelenmesi gerekmektedir (Hair vd., 2013: 169). Tablo 6, PLS-SEM analizi sonucunda elde
edilen determinasyon katsayisi (R?), etki biiytikliigii (f2), tahmin giicii (Q%) ve VIF degerlerini gostermektedir.

Tablo 6. PLS-SEM Analizi Sonucunda Elde Edilen R?, f 2, Q2 ve VIF Degerleri

;-)4

B

S Yollar R2 f2 Q2 VIF
B

o
Hi | Reklam S$iipheciligi - Algilanan Sosyal Risk 0,016 0,016 0,011 1,000
H: |Reklam Siipheciligi - Algilanan Zaman Riski 0,021 0,022 0,009 1,000
Hs | Reklam $iipheciligi - Algilanan Finansal Risk 0,147 0,172 0,106 1,000
H: | Reklam Siipheciligi - Algilanan Fiziksel Risk 0,020 0,020 0,005 1,000
Hs | Reklam Siipheciligi - Algilanan Performans Riski 0,036 0,037 0,030 1,000
Hs | Reklam Siipheciligi - Algilanan Psikolojik Risk 0,005 0,005 -0,005 {1,000

Tablo 6’da goriildiigii tizere, VIF degerlerinin tiimii esik deger olarak kabul edilen 5 degerinin (Ali vd., 2018:
529; Hair vd., 2013: 186) altindadir. Bu durum, degiskenler arasinda dogrusallik probleminin olmadigin
gostermektedir. R? degeri, her bir endojen yapinin egzojen yapilar tarafindan aciklanan varyansim ifade
etmekte ve 0,75, 0,50 ve 0,25 R? degerleri yapisal modeldeki endojen yapilarin varyansinin sirasiyla biiytik,
orta ve zayif diizeyde acgiklandigini gostermektedir (Hair vd. 2011: 147). Tablo 6’daki R? degerleri
incelendiginde, reklam siipheciligi egzojen yapisinin, algilanan sosyal riskin %1’ini, algilanan zaman riskinin
%2’sini, algilanan finansal riskin %14’iinii, algilanan fiziksel riskin %2’sini, algilanan performans riskinin
%3’tnil aciklarken, algilanan psikolojik riski %0 orani ile agitklamamaktadir. Elde edilen R? degerleri,
modeldeki endojen yapilarin zayif diizeyde aciklandigini gostermektedir. incelenen bir diger deger olan f2, bir
egzojen yapinin bir endojen yapinin R? degerine katkisini degerlendirmek i¢in kullanilmakta (Hair vd., 2013:
186) ve 0,35, 0,15 ve 0,02 2 degerleri sirasiyla biiytiik, orta ve kiigiik etkiyi temsil etmektedir (Cohen, 1988: 413-
414). Tablo 6'ya gore, reklam siipheciligi algilanan finansal risk iizerinde (f>=0,172) orta diizeyde, algilanan
sosyal risk (£2=0,016), algilanan zaman riski (f>=0,022), algilanan fiziksel risk (f2=0,020) ve algilanan performans
riski (f2=0,037) tizerinde diisiik diizeyde etki biiyiikliigiine sahiptir. Algilanan psikolojik risk tizerinde reklam
stipheciliginin etki biiytikliigi (£2=0,005) ise yok denecek kadar azdir.

Blindfolding analizi ile hesaplanan Q? degerleri, modelin tahmin giiciinii degerlendirmektedir. 0’dan biiytiik
Q2 degerleri (Q*>0), modelin tahmin giiciine sahip oldugunu gostermektedir (Ali vd., 2016: 463). Tablo 6'da
goriildiigii tizere, algilanan sosyal risk i¢in Q?degeri 0,011, algilanan zaman riski igin Q?degeri 0,009, algilanan
finansal risk i¢in Q?degeri 0,106, algilanan fiziksel risk i¢in Q2 degeri 0,005, algilanan performans riski igin Q2
degeri 0,030 ve algilanan psikolojik risk i¢in Q2 degeri -0,005 olarak bulunmustur. Algilanan psikolojik risk
digindaki tiim endojen yapilarin Q? degerleri 0’dan biiytiktiir (Q2>0). Dolayisiyla modelin, algilanan psikolojik
risk digindaki endojen yapilar icin tahmin giiciine sahip oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

5. SONUC VE TARTISMA

Bu ¢alisma, kozmetik iiriin reklamlarina yonelik siipheciligin kozmetik iiriin satin alma siirecinde tiiketiciler
tarafindan algilanan risk {izerindeki etkisini ortaya koymak amaciyla gergeklestirilmistir. Literatiir
arastirmasina dayanarak, algilanan risk bu ¢alismada, algilanan sosyal risk, algilanan zaman riski, algilanan
finansal risk, algilanan fiziksel risk, algilanan performans riski ve algilanan psikolojik risk olmak {izere 6
boyutu igeren bir yap1 olarak ele alinmis ve kozmetik iiriin reklamlarina yonelik siipheciligin algilanan risk
boyutlar: {izerindeki etkileri arastirilmistir. Arastirma sonucunda, kozmetik {iriin reklamlarina yonelik
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stipheciligin kozmetik iiriin satin alma siirecinde tiiketiciler tarafindan algilanan sosyal risk (0,007), zaman
riski (0,002), finansal risk (0,000), fiziksel risk (0,004) ve performans riski (0,000) {izerinde anlamli ve pozitif
etkiye sahip oldugu bulunmustur. Ilgili literatiir incelendiginde, kozmetik {iriin reklamlarina yoénelik
stiphecilik ile algilanan risk arasindaki iliskinin heniiz arastirilmadig1 ancak bazi ¢alismalarin (Helm, 2006;
Ugran ve Kiling, 2020) tiiketici siipheciliginin algilanan risk tizerinde etkili olduguna iliskin ampirik kanitlar
sundugu goriilmektedir. Dolayisiyla bu ¢alismada elde edilen bulgularin, Helm (2006) ve Ugran ve Kilin¢'in
(2020) calismalarinda elde edilen bulgularla benzerlik gosterdigi ifade edilebilir.

Arastirma sonuglarina gore, kozmetik {iriin reklamlarina yonelik siiphecilikten en fazla etkilenen risk boyutu
finansal risktir (0,384). Bu risk boyutunu ise sirasiyla performans riski (0,189), zaman riski (0,146), fiziksel risk
(0,140) ve sosyal risk (0,127) takip etmektedir. Kozmetik iiriin reklamlarina kars: siipheci tiiketicilerin finansal
risk algilarinin yiiksek olmasinda bazi faktorlerin etkili olabilecegi diisiiniilmektedir. Ornegin 6zellikle
yaslanma karsit1 tiriinler, makyaj ve cilt bakim tirtinleri gibi tiiketicinin fiziksel goriiniimiinii iyilestirmeye
yonelik kozmetik {irlinler, yiiksek iiretim maliyetleri ve yogun talebin etkisiyle yiiksek fiyatlarla satilmaktadar.
Ancak ilgili iiriinlerin reklamlarinda sunulan abartili vaatlerin (X marka kremin kirisiklar1 tamamen yok
edecegi gibi) tiiketiciyi siipheye itebilecegi ve bu durumun, tiiketicinin iriiniin 6denen yiiksek fiyatlara
degmeyecegi endisesiyle yiiksek diizeyde finansal risk algilamasina yol acabilecegi diisiiniilmektedir. Diger
taraftan, Covid-19 pandemisiyle birlikte dezenfektan, kolonya ve sabun gibi {irtinler basta olmak tizere, kisisel
bakim / hijyen {iriinleri, organik / dogal {irlinler ve cilt bakim {iiriinlerine olan talep artmistir (Deloitte
Danismanlik, 2020). Kozmetik iiriin sektorii ise ilgili {iriin kategorilerinde pek ¢ok alternatif iiriinii piyasaya
sunarken, bu tiriinlerin reklamlarinda siklikla tirtintin Covid-19 bulagma riskini azaltma ve 6nleme vaadi 6ne
cikarilmistir. Bu durumun, tiiketicileri daha fazla sorgulama ve siipheci tutumlar sergilemeye ittigi ve
tiiketicilerin sunulan vaadleri yerine getirmemesi durumunda, bu iiriinler i¢in 6denen paranin karsiligin
alamayacaklar1 endisesiyle satin alma siirecinde yiiksek diizeyde finansal risk algilayabilecekleri
diisiiniilmektedir. Ancak bu konuda daha fazla degerlendirme yapabilmek i¢in, konuyu Covid-19 pandemisi
acgisindan arastiran ¢alismalara ihtiyag vardir. Diger taraftan, arastirma katilimcilarinin ¢ogunlugunu diisiik
ve orta gelirli tiiketicilerin olusturmasi, kozmetik {iriin reklamlarina yonelik siipheciligin algilanan finansal
risk tizerindeki yiiksek etkisinin tiiketicilerin gelir diizeyiyle iligkili olabilecegini diisiindiirmektedir. Bu
acidan, gelecekte reklam siipheciliginin algilanan finansal risk tizerindeki etkisini gelir degiskeni agisindan
inceleyen arastirmalarin yapilmasi, konuyla ilgili daha kesin degerlendirmelerin sunulmasina imkan
saglayabilir.

Aragtirma sonucunda, reklam siipheciliginin algilanan finansal risk (%14), performans riski (%3), zaman riski
(%2), fiziksel risk (%2) ve sosyal riski (%1) oldukga zayif diizeylerde agikladig1 goriilmektedir. Bu bulgunun
normal kabul edilebilecegi diistiniilmektedir. Zira konuyla ilgili ¢alismalar incelendiginde, demografik
Ozellikler (Mitchell ve Boustani, 2014), kisilik ozellikleri (Deniz ve Ercis, 2008), iiriiniin yapis1 / Ozellikleri
(Carmen, 2007), iirliniin menge tilkesi (Lumpkin vd., 1985) ve iiriine yonelik ilgilenim (Mitchell, 1998) gibi
algilanan riski agiklayan pek ¢ok faktér oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla algilanan riskin reklam
stipheciliginin 6tesinde, bahsi gegen faktdrlerden daha fazla etkilendigi diistintilmektedir.

Arastirma sonucunda ulasilan bir diger bulguya gore, kozmetik iiriin reklamlarina yoénelik siiphecilik
kozmetik iirtin satin alma stirecinde algilanan psikolojik risk tizerinde anlaml: bir etkiye sahip degildir. Bu
bulgunun ortaya ¢ikmasinda, arastirmanin kozmetik {iriin kategorisine yonelik olarak gergeklestirilmesinin
etkili olabilecegi diisiiniilmektedir. Zira kozmetik {iriinlerin pek ¢ogu (6zellikle ag1z / dis, dus / banyo, tiras
ve sag liriinleri vb.) tiiketicilerin sahip olmak igin ¢ok fazla ¢aba harcamadiklari ve siklikla en yakin eczane
veya marketten satin aldiklar tiiketim dirtinleridir. Dolayisiyla tiiketiciler bu tiriinlerin reklamlarina karsi
stipheci olsalar dahi, ilgili {irlinlerin tiiketicilerin imaj ve benlikleriyle uyumsuzluk gésterme veya psikolojik
agidan tiiketiciyi rahatsiz etme olasiliginin mobilya, otomobil veya tatil gibi iiriinlere gore daha diisiik oldugu
diisiiniilmektedir. Ancak bu konuda daha fazla degerlendirme yapabilmek i¢in konuyla ilgili ampirik kanitlar
sunan arastirmalara ihtiyag vardir.

Pazarlama literatiiriinde, siiphecilik ile algilanan risk arasindaki iliskiyi arastiran c¢alisma sayisi oldukga
kisithidir. Ornegin Ugran ve Kiling (2020), tiiketicilerin isletmelere / isletme faaliyetlerine yonelik genel
stiphecilikleri ile algilanan risk arasindaki iligkiyi arastirmis ancak, algilanan risk ¢ok boyutlu bir yap: olarak
ele alinmamustir. Diger taraftan, Helm (2006), siiphecilik benzeri bir tutum olan sinizm ile satin alma riski
arasindaki iliskiyi ortaya koymus ancak siiphecilik ile algilanan risk boyutlari arasindaki iliski
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incelenmemistir. Goriildiigii {izere, konuyla ilgili calismalarda reklam siipheciliginin algilanan risk boyutlar1
tizerindeki etkileri kozmetik iirtin kategorisi agisindan arastirlmamistir. Dolayisiyla bu arastirmanin,
kozmetik iiriin reklamlarina yonelik siipheciligin algilanan sosyal, finansal, fiziksel, performans ve zaman
riskleri {izerindeki etkilerini ortaya koyarak pazarlama literatiiriine Onemli katkilar sagladig:
distintilmektedir.

Bu calisma, tiiketicilerin kozmetik {iriin satin alma siirecinde finansal, performans, zaman, fiziksel ve sosyal
risk algilarinin kozmetik iiriin reklamlarina yonelik siipheci tutumlarindan etkilendigini gostermektedir. Elde
edilen bulgular, kozmetik {iriin sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler ve reklamcilarin tiiketicilerin risk
algilarini azaltmaya yonelik stratejilerini planlarken, kozmetik iiriin reklamlarina yonelik siipheci tutumlari
goz Oniinde bulundurmalar: gerektigini gostermesi agisindan Onemlidir. Bu baglamda, isletmeler ve
reklamcilar, kozmetik iiriin reklamlarina yonelik siipheciligin algilanan risk tizerindeki etkisini en aza
indirmek igin, oncelikle ilgili iirtinlerin reklamlarina yonelik siiphecilik {izerinde etkili olan faktorleri
belirleyerek, elimine etme yoluna gitmelidir. Bu baglamda, isletmeler ve reklam ajanslarinin, akademisyenler
ve uzmanlardan danismanlik hizmeti almalari faydali olabilir. Diger taraftan, aldatict ve yaniltict
reklamlardan kaginilmas: ve tiriine iliskin bilgilerin reklamda dogru ve eksiksiz olarak sunulmasi, kozmetik
iiriin reklamlarina yonelik siipheciligi 6nlemek ve mevcut siipheciligi azaltmak acisindan etkili bir strateji
olabilir. Siipheci tiiketicileri birtakim kanitlarla ikna ederek mevcut siipheciligi tersine cevirmek de
miimkiindiir. Zira siipheci tiiketiciler kanit arama egiliminde olup, dogrulanabilir iddialarla ikna olmaya
isteklidirler (Ryu ve Jun, 2019: 4). Bu baglamda, reklamda sunulan iddialar1 bilimsel arastirma sonuglariyla
desteklemek, reklamlarda uzmanlarin (dermatolog, eczaci, dis hekimi vb.), fikir onderlerinin ve iriinii
kullanan tiiketicilerin goriis ve Onerilerine yer vermek gibi stratejiler reklamin inandiricihigini arttirarak
siipheci tutumu tersine ¢evirmek agisindan faydali olabilir.

Bu calismada elde bulgulardan hareketle, kozmetik {iriin sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler,
pazarlamacilar ve / veya reklamcilara tiiketiciler tarafindan algilanan riski dnlemek ve mevcut risk algilarini
en aza indirmek igin ikna edici risk azaltma stratejileri gelistirmeleri dnerilmektedir. Ornegin algilanan
finansal riskin azaltilmasi icin, fiyatlama stratejilerinin hedef kitlenin ekonomik durumu dikkate alinarak
planlanmasi, tiiketicilere uygun taksit secenekleri ve belirli bir siire icerisinde para iade garantisi sunulmasi
etkili olabilir. Algilanan performans riski {irtiniin performans ve kalitesini iyilestirerek, zaman riski ise tiriine
iligkin bilgi arama ve {iriin kullanimini 6grenme gibi siiregleri kisaltmak i¢in tiiketicilere ticretsiz danismanlik
hizmetleri verilerek azaltilabilir. Uriin igeriklerinde sagliga zararli bilesenler (paraben, alkol vb.) yerine dogal,
organik ve giivenli kimyasal bilesenler kullanilmas: ve reklamlarda {irtinlerin organik / dogal oldugunu
kanitlayan sertifikalara (Ecocert vb.) yer verilmesi tiiketicilerin fiziksel risk algilarin1 azaltabilir. Algilanan
sosyal riskin azaltilmasinda ise iiriin tanitimlarinin toplum tarafindan begenilen ve saygi duyulan {inliiler,
influencerlar veya taninmis kisiler tarafindan gergeklestirilmesi ve 6zellikle televizyon reklamlarinda sosyal
cevre tarafindan begenilme ve takdir gorme temasmin gorsel 6geler ve sozlii ifadelerle desteklenerek
kullanilmas: etkili olabilir. Diger taraftan, kozmetik {iriinlerin tiiketiciler tarafindan giivenilir olarak kabul
edilen bir marka veya marka lisanslama yoluyla sunulmasi ve kozmetik iiriin dagitimimin giivenilir
perakendeciler araciligiyla saglanmasi tiiketiciler tarafindan algilanan tiim risk tiirlerini azaltmaya yardimci
olabilir.

Reklam stipheciligini olumsuz bir tutum olarak goren ve olumsuz etkilerine odaklanan ¢alismalarin aksine,
bu ¢alismada elde edilen bulgular ve yukarida sunulan onerilerin kozmetik {iriin sektoriinde faaliyet gosteren
isletmeler ve reklamcilarin aldatict ve yaniltici reklamlardan kaginarak dogru ve giivenilir bilgilere dayanan
reklam igerikleri iiretmeleri i¢in bir tegvik kaynagi olabilecegi diisiiniilmektedir.

Bu arastirma, Bursa ilinde yasayan ve kozmetik {iiriin satin alan / kullanan 386 tiiketici {izerinde
gerceklestirilmigtir. Ancak cografi alan ve orneklem gruplarinin biiyiikliik ve sahip olduklar1 demografik
ozellikler degistikce elde edilen bulgular da farklilik gosterebilir. Bu agidan, gelecekte yapilacak aragtirmalarin
ilgili yonlerden farklilagtirilmas: 6neri olarak sunulabilir. Diger taraftan, bu arastirmada reklam siipheciligi
genel olarak kozmetik {iriin kategorisi acisindan incelenmis, belirli bir kozmetik iiriin tiirii veya marka hedef
alinmamustir. Dolayisiyla gelecekte, kozmetik {iriinlerin kapsami daraltilarak, makyaj / giizellik iirtinleri, cilt
bakim iirtinleri veya sa¢ bakim iirtinleri gibi belirli bir iiriin grubuna veya markaya yonelik siipheciligin
arastirllmas: Onerilmektedir. Ayrica, kozmetik {iriin reklamlarina yonelik siiphecilik, gesitli reklam
ortamlarina (televizyon, dergi, internet vb.) yonelik olarak arastirilabilir. Zira yapilacak arastirmalarin bahsi
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gecen yonlerden farklilastirilmasi durumunda, tiiketicilerin satin alma siirecinde algiladiklar: riskin tiirii ve
siddetinin de degisebilecegi diistiniilmektedir. Reklam siipheciligi ile algilanan risk arasindaki iligkinin,
kozmetik firtinler disindaki farkl {iriin gruplar1 veya hizmetlere yonelik olarak arastirilmas: da, ilgili {irtin
gruplar1 ve hizmetleri iireten / satan isletmelerin tiiketicilerin reklama yonelik siipheciliklerini 6nlemeye ve
mevcut slipheciligi ve algilanan riski azaltmaya yonelik cabalarina destek saglayabilir.

Bu arastirmada, kozmetik {iiriin reklamlarina yonelik stipheciligin algilanan risk boyutlar {izerindeki etkisi
arastirilmis ancak tiiketicilerin demografik 6zellikleri dikkate alinmamaistir. Pazarlama literatiiriinde, egzojen
ve endojen degiskenler arasindaki nedensel iligkilerin demografik degiskenlerden etkilendigini gdsteren
arastirmalar (Akcay ve Ozdemir, 2021; Erdogan Yazar ve Burucuoglu, 2019; Ozdemir ve Akcay, 2019)
mevcuttur. Bu agidan, gelecekteki arastirmacilar igin kozmetik {iriin reklamlarina yonelik siipheciligin
algilanan risk boyutlar {izerindeki etkisi incelenirken, bu etki {izerinde demografik 6zelliklerin diizenleyici
(moderator) roliiniin de arastirilmasi onerilmektedir.
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