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Tiiketici-Marka ligkilerinde Manipiilasyonun Yol Ac¢tig1 Sinik Mesafelenme:
Olumsuz Marka Tutumlarmin Aracilik Etkisi

Cynical Distancing Caused by Manipulation in Consumer-Brand Relationships:
The Mediating Effect of Negative Brand Attitudes

OZET

Giinlimiizde markalar, yogun reklam ve kurumsal iletisim faaliyetleri araciligtyla kamusal alanda siirekli sdylem ftireten aktorler
haline gelmistir. Bu siiregte tiiketiciler, marka iletisimini yalnizca igerik diizeyinde degil, bu igeriklerin ardindaki ikna niyetleri
iizerinden de degerlendirmektedir. Ozellikle pazarlama iletisiminin manipiilatif olarak algilanmasi, markalara yénelik olumsuz
tutumlarin ve daha derin bir mesafelenmenin ortaya ¢ikmasina yol agabilmektedir. Ancak bu siirecin nasil isledigi literatiirde smnirl
bigimde ele alinmistir. Bu ¢alismanin amaci, algilanan manipiilatif niyetin olumsuz marka tutumlari ve bu tutumlar aracihigiyla sinik
marka mesafesi lizerindeki etkisini incelemektir. Arastirma nicel bir tasarim ¢ergevesinde yiiriitiilmiis; veriler, Tiirkiye’de yasayan
ve segilen markanin pazarlama iletisimi ¢abalarina maruz kalmis 516 yetiskin tiiketiciden ¢evrimigi anket yontemiyle toplanmustir.
Degiskenler, literatiirde gegerligi kanitlanmig 6lgekler kullanilarak Slgiilmiis; yapi gegerliligi dogrulayici faktor analizi ile test
edilmistir. Hipotezler, bootstrap tabanli aracilik analizi kullanilarak sinanmigtir. Bulgular, algilanan manipiilatif niyetin olumsuz
marka tutumunu anlamli bigimde artirdigini, olumsuz marka tutumunun ise sinik marka mesafesi tizerinde giicl bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir. Ayrica olumsuz marka tutumunun, algilanan manipiilatif niyet ile sinik marka mesafesi arasindaki iliskide
aracilik rolii Ustlendigi tespit edilmistir. Caligma, manipiilasyon algilarinin tiiketici-marka iligkilerinde daha derin ve kalict bir
mesafelenmeye yol agabildigini ortaya koyarak literatiire katki sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Algilanan manipiilatif niyet, olumsuz marka tutumu, sinik marka mesafesi, pazarlama iletigimi.

ABSTRACT

In contemporary marketing environments, brands have become actors that continuously produce discourse in the public sphere
through intensive advertising and corporate communication activities. In this process, consumers evaluate brand communications
not only at the content level but also in terms of the persuasive intentions underlying these messages. In particular, when marketing
communication is perceived as manipulative, it may lead to negative brand attitudes and the emergence of a deeper form of distancing
from the brand. However, the mechanisms underlying this process have received limited attention in the existing literature. The
purpose of this study is to examine the effect of perceived manipulative intent on cynical brand distance through the mediating role
of negative brand attitudes. The research adopts a quantitative research design, and data were collected via an online survey from
516 adult consumers residing in Tiirkiye who had been exposed to the selected brand’s marketing communication efforts. The
constructs were measured using scales with established validity in the literature, and construct validity was assessed through
confirmatory factor analysis. The hypotheses were tested using bootstrap-based mediation analysis. The findings indicate that
perceived manipulative intent significantly increases negative brand attitudes and that negative brand attitudes, in turn, have a strong
effect on cynical brand distance. Moreover, negative brand attitudes were found to mediate the relationship between perceived
manipulative intent and cynical brand distance. Overall, the study contributes to the literature by demonstrating that perceptions of
manipulation in marketing communication can lead to deeper and more enduring forms of distancing in consumer-brand
relationships.

Keywords: Implied manipulative intent, negative brand attitude, cynical brand distance, marketing communication.
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1. GIRIS

Gliniimiiz pazarlama ortaminda markalar, yalmzca iirlin ve hizmet sunan ekonomik aktorler olmaktan
cikarak, kamusal alanda yogun bi¢cimde sdylem iireten ve toplumsal tartismalarin dogrudan ya da dolayl
Oznesi haline gelen sembolik aktorler olarak konumlanmaktadir. Reklamlar, kurumsal iletisim ¢alismalar1 ve
ozellikle dijital mecralar aracilifiyla markalar; yalnizca {iriin 6zelliklerini degil, ayn1 zamanda degerleri,
kimlikleri ve belirli yasam bigimlerini temsil eden anlam setlerini dolasima sokmaktadir. Bu durum, tiiketici-
marka iliskisini islevsel bir degisim iliskisinden ziyade, anlam, yorum ve degerlendirme siirecleriyle
sekillenen daha karmasik bir etkilesim alanina doniistiirmektedir. Bu doniisiimle birlikte pazarlama iletisimi,
yalnizca bilgilendirme ya da ikna etme islevi goren bir ara¢ olmaktan ¢ikmus; tiiketicilerin markalarin
niyetlerini, samimiyetlerini ve ahlaki duruglarini sorguladiklar1 bir degerlendirme zeminine evrilmistir.
Ozellikle yogun, tekrar eden ve iddiali sdylemler iceren iletisim faaliyetleri, tiiketiciler agisindan yalnizca
“ne sdylendigi” degil, “neden sdylendigi” sorusunu da giindeme getirmektedir. Bu baglamda tiiketiciler,
markalarin iletigsimlerini pasif bigcimde alimlamak yerine, bu iletisimlerin ardindaki ikna amaglarini, ¢ikar
dengelerini ve yonlendirme gabalarini aktif bigimde yorumlamaktadir.

Pazarlama iletisimine yonelik bu tiir olumsuz algilar, literatiirde algilanan manipiilatif niyet kavrami
cercevesinde ele alinmaktadir. Campbell (1995), tiiketicilerin bir reklamin veya iletisim mesajinin
arkasindaki ikna niyetini adil, kabul edilebilir ya da manipiilatif olarak degerlendirdiklerini ve bu
degerlendirmenin reklamin ikna ediciligi kadar markaya yonelik tutumlar1 da etkiledigini géstermektedir.
Algilanan manipiilatif niyet arttik¢a, tiiketicilerin reklamdan rahatsizlik duydugu, mesajlar1 reddettigi ve
markaya yonelik olumsuz duygular gelistirdigi ampirik olarak ortaya konmustur. Bu baglamda, pazarlama
iletisiminde algilanan manipiilasyonun markaya yonelik olumsuz marka tutumlarin1 besleyen 6nemli bir
onciil oldugu kabul edilmektedir. Marka tutumu, tiiketicinin bir markaya yonelik genel degerlendirmesini
ifade eden temel bir kavramdir ve begenilme, ¢ekicilik ve olumlu/olumsuz degerlendirme boyutlarini
kapsamaktadir (Spears & Singh, 2004). Reklam ve iletigsim siireclerinde algilanan adaletsizlik, rahatsiz
edicilik ya da kontrol etme ¢abasi, markanin “ko6ti”, “itici” veya “sevilmeyen” olarak degerlendirilmesine
yol acabilmektedir (Spears & Singh, 2004). Dolayisiyla, algilanan manipiilatif niyetin, tiiketicinin marka
tutumunu olumsuz yonde etkilemesi beklenmektedir.

Son yillarda, markalara yonelik olumsuz tutumlarin yalnizca gegici degerlendirmelerle sinirli kalmadigi;
daha derin, mesafeli ve hatta ideolojik bir karsi durus bi¢imine evrilebildigi ileri sliriilmektedir. Bu ¢ergcevede
Altintag vd. (2023) tarafindan gelistirilen Sinik Marka Mesafesi kavrami, tiiketicinin markalara yonelik
gelistirdigi biligsel ve duygusal uzaklasmay1 agiklamaktadir. Tiketicilerin markalar1 samimiyetsiz,
giivenilmez, anlamdan yoksun ya da toplumsal degerlerle uyumsuz olarak algiladiklarinda, markalarla
aralaria bilingli bir mesafe koyduklari ileri stirlilmektedir (Altintas vd., 2023). Bu ¢ergevede kavram,
tiikketicinin markay1 yalnizca begenmemesi ya da satin almaktan kaginmasiyla sinirli olmayan; markaya
yonelik siiphe, kiicimseme, alay ve duygusal kopus iceren ¢ok boyutlu bir algisal yapi olarak
tanimlanmaktadir. Bu yapi, tiiketicinin markayr ciddiye almamasi, markalardan sogumasi, markalarin
samimiyetine inanmamasi ve markali yasam bi¢imini reddetmesi gibi ifadelerle somutlagsmaktadir (Altintag
vd., 2023). Dolayisiyla sinik marka mesafesi, olumsuz marka tutumlarinin Gtesine gecen daha derin bir
kopusu temsil etmektedir.

Mevcut ¢alismalar, manipiilasyon algilarmin olumsuz tepkilerle iligkili olabilecegini gdstermesine ragmen,
bu siirecin markaya ydnelik daha derin ve sinik bir mesafelenmeye nasil doniistiigiinii agiklamakta sinirh
kalmaktadir. Bu ¢aligmada, algilanan manipiilatif niyetin (AMN) tiiketicilerde olumsuz marka tutumlarini
(OMT) tetikledigi; bu olumsuz tutumlarin ise tiiketicinin markaya yonelik sinik marka mesafesi (SMM)
gelistirmesinde araci bir rol oynadigi varsayilmaktadir. Ozellikle yogun reklam ve kurumsal iletisim
faaliyetleri ylirliten, zaman zaman kamuoyunda tartigmalara veya iletisim krizlerine konu olan markalar s6z
konusu oldugunda, bu siirecin daha belirgin hale gelmesi beklenmektedir. Bu ¢ergevede ¢alisma, pazarlama
iletisimi algilarinin tiiketici-marka iliskilerinde nasil daha derin bir mesafelenmeye doniistiigiinii anlamay1
amaclamaktadir.
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2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Algilanan Manipiilatif Niyet

Algilanan manipiilatif niyet, tiiketicilerin bir reklamin ya da marka iletisiminin ardindaki ikna ¢abasini,
mesru ve kabul edilebilir bir ikna girisimi olarak m1 yoksa uygunsuz, yonlendirici ve ¢ikar odakli bir etkileme
cabasi olarak mi1 degerlendirdiklerine iligskin algilarini ifade etmektedir. Bu kavram, tiiketicinin iletigimin
iceriginden ziyade, iletisimin nasil ve hangi amacla yapildigina dair gelistirdigi degerlendirmelere
odaklanmaktadir.

Algilanan manipiilatif niyet kavrami, pazarlama literatiiriinde ilk kez sistematik bicimde Campbell (1995)
tarafindan ampirik olarak oOlgiilmiistiir. Campbell (1995), tiiketicilerin reklamlara maruz kaldiklarinda
yalnizca sunulan mesaj1 degerlendirmediklerini; ayn1 zamanda reklam verenin niyetine iligkin ¢ikarimlar
gelistirdiklerini gostermektedir. Bu ¢ikarimlar, reklamin tiiketiciye sagladigi faydalar ile reklam verenin elde
etmeyi amagladig1 faydalar arasindaki algilanan denge {lizerinden sekillenmektedir. Tiiketiciler, reklam
verenin kendi ¢ikarlarim orantisiz bigimde gozettigini diisiindiiklerinde, reklami ve dolayisiyla markay1
manipiilatif olarak algilamaktadir. Campbell’in (1995) bulgulari, algilanan manipiilatif niyetin, reklama
yonelik rahatsizlik, adaletsizlik algis1 ve mesaj reddi gibi olumsuz tepkilerle birlikte ortaya ciktigim
gostermektedir. Calismada, manipiilatif olarak algilanan reklamlara yonelik tutumlarin anlamli bigimde daha
olumsuz oldugu; bu olumsuz degerlendirmenin markaya da genellendigi ampirik olarak ortaya konmustur.
Dolayisiyla algilanan manipiilatif niyet, reklamin ikna edici basarisinin 6tesinde, markaya yonelik genel
alginin sekillenmesinde etkili bir degerlendirme mekanizmasi olarak ele alinmaktadir.

Sonraki caligmalar, algilanan manipiilatif niyetin yalnizca belirli reklam taktiklerine 6zgii olmadigini, farkl
iletisim bicimlerinde de benzer sonuglar iirettigini gostermektedir. Ozellikle ikna niyetinin agik bigimde ifade
edilmedigi veya ortiiklestirildigi iletisim tiirlerinde, tiikketicilerin manipiilatif niyet ¢ikarimlarinin giiglendigi
raporlanmistir. Wojdynski ve Evans (2016), yerli reklam formatlarinda tiiketiciler ikna niyetini fark
ettiklerinde, iletisimi daha aldatici ve manipiilatif olarak degerlendirdiklerini ve bu durumun marka
degerlendirmelerini olumsuz etkiledigini gostermektedir. Bu bulgular, algilanan manipiilatif niyetin
iletisimin seffaflig1 ve diiriistligii ile yakindan iligkili oldugunu ortaya koymaktadir.

Algilanan manipiilatif niyetin bir diger 6nemli 6zelligi, tiiketici tepkilerinin yalnizca biligsel diizeyde
kalmamasi; duygusal ve tutumsal sonuglara da yol agmasidir. Manipiilatif olarak algilanan iletisimler,
tilketicide rahatsizlik, kizginlik ve giivensizlik gibi olumsuz duygulan tetikleyebilmekte; bu duygular
zamanla markaya yonelik genel degerlendirmelere yansiyabilmektedir (Campbell, 1995). Bu nedenle
algilanan manipiilatif niyet, tiiketici-marka iligskisinde daha ileri diizeyde olumsuz tepkilerin ortaya
cikmasinda kritik bir baslangi¢ noktasi olarak degerlendirilmektedir. Dolayisiyla, pazarlama iletigsiminin
titketici tarafindan nasil anlamlandirildigini ve hangi sinirlar iginde mesru kabul edildigini agiklayan merkezi
bir kavramdir. Bu yapi, iletisimin ikna edici giiclinden ziyade, ikna strecinin adil ve kabul edilebilir olup
olmadigina iliskin tiiketici degerlendirmelerini yansitmaktadir. Bu yoniiyle algilanan manipiilatif niyet,
tiiketicinin markaya yonelik daha sonraki tutumsal ve iliskisel tepkilerinin olusumunda temel bir énculdur.

2.2. Olumsuz Marka Tutumu

Tutum, sosyal psikoloji ve pazarlama literatiiriinde bireyin bir nesneye yonelik gorece kalici degerlendirme
egilimini ifade eden temel bir kavram olarak ele alinmaktadir. Erken donem ¢alismalarda tutum, bireyin bir
nesneyi olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirme egilimi seklinde tanimlanmig; bu degerlendirmelerin
duygu, diisiince ve egilim bilesenlerini icerdigi kabul edilmistir (Allport, 1935; Fishbein & Ajzen, 1975).
Pazarlama baglaminda marka tutumu, bu genel tutum kavraminin markaya uyarlanmis bigimi olarak
degerlendirilmekte ve tiiketicinin bir markaya yonelik genel degerlendirmesini yansitmaktadir. Keller
(1993), marka tutumunu, tiiketicinin markaya iliskin cagrisimlarinin genel degerlendirmesi olarak ele
almakta; bu degerlendirmenin markaya yonelik olumlu ya da olumsuz bir yonelim olusturdugunu
belirtmektedir. Benzer bigimde MacKenzie, Lutz ve Belch (1986), marka tutumunun, reklam ve iletisim
yoluyla sekillenen ve tiiketicinin markaya iligkin genel yargisin1 temsil eden merkezi bir yap1 oldugunu
vurgulamaktadir. Olumsuz marka tutumu ise, tiiketicinin markaya yonelik genel degerlendirmesinin negatif
bir eksende konumlanmasi durumunu ifade etmektedir. Bu tiir tutumlar, markanin “koti”, “itici”, “hos
olmayan” veya “sevimsiz” olarak algilanmasiyla somutlagsmaktadir. Spears ve Singh (2004), marka
tutumunun bu tiir basit ancak gii¢lii degerlendirme sifatlar1 araciligryla giivenilir bigimde 6l¢iilebilecegini ve
bu 6l¢iimiin tiiketicinin markaya yonelik genel yonelimini yiliksek diizeyde yansittigin1 gostermekte, marka
tutumunun olumlu ya da olumsuz olmasinin, markaya iligskin ¢ok sayida alg1 ve duygunun 6zet bir gostergesi
oldugunu belirtmektedirler (Spears & Singh, 2004).
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Literatiirde olumsuz marka tutumlari, yalnizca belirli bir {irlin deneyimine verilen anlik tepkilerden ayirt
edilmektedir. Olumsuz tutum, markaya iliskin tekrar eden degerlendirmelerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan
ve gorece kalic1 bir egilim niteligi tasiyan bir yapidir (Mitchell & Olson, 1981). Bu yoniiyle olumsuz marka
tutumu, tiiketicinin markayla kurdugu iliskinin genel yoniinii yansitan 6nemli bir gostergedir. Olumsuz
degerlendirmeler, tiiketicinin markaya yonelik giiveninin azalmasi, markanm sundugu deger onerilerinin
sorgulanmas1 ve markanm temsil ettigi anlamlarin gecerliligini yitirmesi gibi sonuglara zemin
hazirlayabilmektedir (Keller, 1993). Bazi1 calismalar, olumsuz marka tutumlarinin, tiiketici davraniglarmni
aciklamada olumlu tutumlar kadar giiclii hatta bazi durumlarda daha belirleyici olabilecegini ileri
stirmektedir. Olumsuz degerlendirmelerin, tiiketicinin zihninde daha giiclii ve kalic1 izler birakabildigi; bu
nedenle markaya yonelik genel tutumun negatif yonde sekillenmesinin, markayla kurulan iligkinin seyrini
onemli 6l¢iide etkileyebildigi belirtilmektedir (Ahluwalia, Burnkrant, & Unnava, 2000). Bu baglamda
olumsuz marka tutumu, tuketici-marka iligkilerinde potansiyel kopuslarin ve mesafelenme siireclerinin
anlagilmasinda kritik bir kavramsal yapi olarak ele alinmaktadir. Dolayisiyla olumsuz marka tutumu;
tiikketicinin markaya iligkin biligsel ve duygusal degerlendirmelerinin negatif bir eksende biitlinlestigini
gosteren, gorece kalic1 ve dzetleyici bir tutumsal yonelimdir. Bu yapu, tiiketicinin markaya yonelik daha ileri
diizeyde olumsuz algi ve tepkiler gelistirmesinde temel bir baslangi¢c noktasi sunmakta; bu nedenle
pazarlama literatiiriinde merkezi bir analitik kavram olarak degerlendirilmektedir.

2.3. Sinik Marka Mesafesi

Tuketici-marka iligkilerine yonelik klasik yaklagimlar, tiiketicilerin markalara kars1 gelistirdikleri olumsuz
tepkileri ¢ogunlukla memnuniyetsizlik, begenmeme ya da satin almaktan kacinma gibi tutumsal ve
davranigsal ¢iktilar iizerinden ele almistir. Ancak son yillarda yapilan ¢alismalar, tiiketicilerin bazi markalara
yonelik olumsuz degerlendirmelerinin daha derin, elestirel ve mesafeli bir nitelik kazanabildigini
gostermektedir. Bu baglamda, tiiketici tepkilerinin yalmzca islevsel performansa veya fiyat-kalite
degerlendirmelerine indirgenemeyecek Ol¢iide, markalarin temsil ettigi anlamlara ve sdylemsel iddialara
yoneldigi goriilmektedir (Brown, 1995; Holt, 2002). Bu tartismalar c¢ergevesinde Altintas vd. (2023)
tarafindan gelistirilen “Sinik Marka Mesafesi”, tiikketicinin markaya yonelik gelistirdigi bilingli ve elestirel
uzaklagmay1 agiklamak {izere literatiire kazandirilmistir. Calismada, sinik marka mesafesi, tliketicinin
markaya iligskin yalnizca olumsuz bir degerlendirme yapmasiyla sinirli olmayan; markanin samimiyetine,
giivenilirligine ve temsil ettigi degerlere yonelik daha koklii bir inang kaybini igeren bir algisal yap1 olarak
tanimlamaktadir.

Sinik marka mesafesi, sinizm literatiiriinde ele alinan temel unsurlarla kavramsal paralellikler tasimaktadir.
Sinizm, orgiitler ve kurumlar baglaminda bireylerin aktdrlerin niyetlerine karsi gelistirdikleri glivensizlik,
stiphe ve alayci tutumlarla iligkilendirilmektedir (Dean, Brandes, & Dharwadkar, 1998). Kurumsal sinizm
calismalari, bireylerin kurumlarin soyledikleri ile yaptiklar1 arasindaki tutarsizliklar1 fark ettiklerinde,
kurumlara yo6nelik inanglarini yitirebildiklerini ve mesafeli bir tutum gelistirebildiklerini gostermektedir
(Fleming & Spicer, 2003). Benzer bir bigimde, tlketici sinizmi literaturi de tuketicilerin pazarlama
sOylemlerine kars1 artan siiphecilik ve giivensizlik gelistirdigini ortaya koymaktadir (Beverland, Lindgreen,
& Vink, 2008). Bu baglamda sinik marka mesafesi, tiketici sinizminin markaya 6zgi bir tezahirii olarak
degerlendirilebilir; ancak kavram, genel bir sinik diinya goriisiinden ziyade, belirli bir markaya yonelik
anlam ve deger diizeyinde kopusu vurgulamasi bakimindan ayrigsmaktadir. Altintag vd. (2023), sinik marka
mesafesinin, tiiketicinin markayr ciddiye almamasi, markanin sOylemlerini inandirici bulmamasi ve
markanin sundugu yasam tarzi anlatilarina mesafeli yaklagmasi gibi unsurlarla somutlastigini belirtmektedir.
Bu yoniyle sinik marka mesafesi, markaya yonelik basit bir hognutsuzlugun &tesine gegerek, markanin
sembolik ve normatif iddialarinin reddini igermektedir.

Literatlirde yer alan marka kaginmasi ve anti-tiiketim kavramlariyla da iligkili olan sinik marka mesafesi, bu
yapilardan belirgin bi¢imde ayrilmaktadir. Marka kaginmasi galismalari, tiikketicilerin belirli markalardan
olumsuz deneyimler, kimlik uyumsuzlugu veya ahlaki gerekcelerle uzak durabildiklerini gdstermektedir
(Lee, Motion, & Conroy, 2009). Anti-tuketim literatiirii ise tuketicilerin tiiketim pratiklerini veya belirli
markalar1 ideolojik ya da etik gerekgelerle reddedebildiklerini vurgulamaktadir (Cherrier, 2009). Ancak bu
yaklagimlar ¢gogunlukla davranigsal sonuglara odaklanmakta; tiiketicinin markaya yonelik gelistirdigi algisal
ve anlam temelli mesafeyi ayrintili bigimde ele almamaktadir. Dolayisiyla kavram, bu boslugu doldurarak,
tiketicinin markayla kurdugu iliskinin anlam boyutundaki ¢dziilmeyi merkeze almaktadir. Tiketici, sinik
marka mesafesi gelistirdiginde, markay1 yalnizca satin almamakla kalmamakta; ayni zamanda markanin
toplumsal sOylemlerine, etik iddialarma ve kimlik vaatlerine karsi elestirel ve mesafeli bir durug
sergilemektedir (Altintas vd., 2023). Bu durum, markanin tiiketiciyle kurdugu sembolik bagin zayifladigini
ve markanin temsil ettigi anlam evreninin tiiketici nezdinde gegerliligini yitirdigini gdstermektedir.
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Ampirik bulgular, sinik marka mesafesinin tiiketici-marka iliskilerinde énemli sonuglar dogurabilecegini
ortaya koymaktadir. Altintas vd. (2023), sinik marka mesafesinin sosyal mesafe, marka uyumu ve marka
degistirme egilimi ile anlamli iligkiler i¢inde oldugunu gostermektedir. Benzer bigimde, marka giiveni ve
marka samimiyeti literatiirli, tiiketicinin markaya duydugu giivenin zedelenmesi durumunda, markayla
arasina psikolojik ve sembolik mesafe koyabildigini gostermektedir (Delgado-Ballester & Munuera-Aleman,
2001; Beverland vd., 2008). Bu bulgular birlikte ele alindiginda, sinik marka mesafesi, tiiketici-marka
iligkilerinde giiven ve anlam erozyonunun énemli bir gostergesi olarak degerlendirilebilir. Ayrica, tiiketicinin
markaya yonelik olumsuz degerlendirmelerinin 6tesine gecen, markanin temsil ettigi anlamlara, degerlere
ve sdylemlere yodnelik bilincli bir kopusu ifade eden bu yap, tiiketici-marka iligkilerinde gliven, samimiyet
ve deger uyumunun zedelendigi durumlarda ortaya ¢ikmakta; markalara yonelik daha derin mesafelenme
stireglerinin anlasilmasinda gii¢lii bir kavramsal ¢ergeve sunmaktadir.

Hipotezlerin Gelistirilmesi. Tiiketicilerin pazarlama iletisimi cabalarina verdikleri tepkiler, iletisimin
iceriginden ¢ok, bu igerigin arkasindaki niyetin nasil yorumlandigina bagl olarak farklilasabilmektedir.
Literatiirde, reklamlarda algilanan aldaticilik, uygunsuz yonlendirme veya asir1 ikna cabalarinin tiiketici
degerlendirmelerini olumsuz yonde etkileyebilecegi gosterilmistir (Darke & Ritchie, 2007; Friestad &
Wright, 1994). Bununla birlikte, bu ¢alismalarin 6nemli bir kismu tiiketici tepkilerini reklama veya mesaja
yonelik tutumlar {izerinden incelemis; bu algilarin markaya yonelik genel tutumlara nasil genellendigi sorusu
gorece sirl ele alinmistir. Ozellikle markalarin ¢ok sayida iletisim temas noktasina sahip oldugu giincel
pazarlama ortaminda, tiiketicilerin manipiilasyon algilarimi tekil mesajlarla mu sinirh tuttuklar1 yoksa
markaya iliskin daha genel bir degerlendirmeye mi doniistiirdiikleri ampirik olarak acik degildir (Campbell
& Kirmani, 2000; Darke, Ashworth, & Main, 2010). Bu nedenle algilanan manipulatif niyetin olumsuz
marka tutumlariyla iligkisi, baglam-duyarli bicimde test edilmeye deger bir varsayim olarak
degerlendirilmektedir.

H1: Algilanan manipiilatif niyet, tiiketicinin olumsuz marka tutumunu pozitif yénde etkiler.

Markaya yonelik olumsuz tutumlar, literatiirde siklikla satin alma niyetleri, sadakat ya da tercih diizeyleriyle
iligkilendirilmistir (Keller, 1993; Mitchell & Olson, 1981). Ancak olumsuz tutumlarin her zaman tiiketici-
marka iliskisinde daha derin bir kopusa yol a¢ip agmadigi net degildir. Baz1 durumlarda tiiketiciler, markaya
yonelik olumsuz degerlendirmelerine ragmen markayla iliskilerini siirdiirmekte; bazi durumlarda ise
markaya kars1 daha koklii bir mesafe gelistirebilmektedir. Bu farklilagmanin, olumsuz tutumlarin yalnizca
degerlendirme diizeyinde mi kaldig1 yoksa markanin temsil ettigi anlamlara da sirayet edip etmedigiyle
iligkili olabilecegi ileri siiriilmektedir (Fournier, 1998; Johnson vd., 2011). Sinik marka mesafesi, bu noktada
olumsuz tutumlarin Otesine gecen, markanin samimiyetine ve deger iddialarina yonelik daha derin bir
sorgulamay1 ifade etmektedir (Altintas vd., 2023). Dolayisiyla, olumsuz marka tutumlarinin sinik marka
mesafesine ne dl¢iide zemin hazirladigi ampirik olarak sinanmasi gereken bir iligkidir.

H2: Olumsuz marka tutumu, tiiketicinin sinik marka mesafesini pozitif yonde etkiler.

Mevcut ¢aligmalar, manipiilasyon algilarinin olumsuz degerlendirmelerle; mesafelenme ve kopusun ise
giiven, samimiyet ve anlam kaybiyla iligkili olabilecegini gostermektedir (Darke & Ritchie, 2007; Beverland
vd., 2008). Ancak bu siireclerin hangi ara mekanizma {izerinden birbirine baglandig1 agik degildir. Tiiketici
literatiiriinde, olumsuz degerlendirmelerin genellikle daha genel tutumsal yargilar tizerinden yapilandigi ve
bu yargilarin zamanla daha derin iligki sonuglarina doniistiigi ileri siiriilmektedir (Fournier & Alvarez, 2012;
van Doorn vd., 2010). Bu ¢er¢evede olumsuz marka tutumu, algilanan manipilatif niyetin, markaya yonelik
daha kalic1 ve elestirel bir mesafeye doniismesinde islevsel bir ara yapi olarak degerlendirilebilir. Bu aracilik
iligkisinin test edilmesi, sz konusu siirecin asamali dogasin1 daha net bigimde ortaya koyma potansiyeli
tasimaktadir.

H3: Olumsuz marka tutumu, algilanan manipiilatif niyet ile sinik marka mesafesi arasindaki iliskide araci
rol oynar.
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3. YONTEM

Bu c¢alisma, tiiketicilerin marka iletisimlerine iligkin algilarinin markaya yonelik tutumsal ve iligkisel
sonuclarini incelemeyi amaglayan nicel, kesitsel ve agiklayici bir arastirma tasarimina dayanmaktadir.
Agciklayict nicel arastirmalar, degiskenler arasindaki iligkilerin yoniinii ve yapisini test etmeye yonelik
olarak, dnceden tamimlanmis kuramsal varsayimlarin istatistiksel olarak sinanmasina olanak tanimaktadir
(Hair vd., 2019; Creswell & Creswell, 2018).

Aragtirmada kullanilan tasarim, anket yontemiyle toplanan verilere dayanmaktadir. Anketler, tiiketici
algilari, tutumlar1 ve degerlendirmeleri gibi dogrudan gbzlemlenemeyen psikolojik yapilarin 6l¢iilmesinde
yaygin ve uygun bir veri toplama teknigi olarak kabul edilmektedir (Malhotra, 2019). Ozellikle pazarlama
ve tiiketici davranislar literatiiriinde, tutumsal yapilar arasindaki iligkilerin incelenmesinde kesitsel anket
tasarimlarinin siklikla kullanildigr gériilmektedir (Bagozzi & Yi, 2012).

3.1. Kavramsal Model

Calisma, algilanan manipiilatif niyet (AMN), olumsuz marka tutumu (OMT) ve sinik marka mesafesi (SMM)
arasindaki iliskileri test etmeyi amaclayan nedensel bir model 6nermektedir. Bu c¢alisma kapsaminda
gelistirilen kavramsal model, degiskenler arasindaki iligkileri asamali bir yapi i¢inde ele almaktadir. Modelde
algilanan manipiilatif niyet bagimsiz degisken, olumsuz marka tutumu araci degisken ve sinik marka
mesafesi bagimli degisken olarak konumlandirilmistir. Araci degiskenli modeller, bir degiskenin baska bir
degisken {izerindeki etkisinin hangi mekanizma aracilifiyla gerceklestigini aciklamaya yonelik olarak
onerilmektedir (Hayes, 2018). Bu nedenle, ¢alismada olumsuz marka tutumunun araci roliiniin test edilmesi,
algisal degerlendirmelerin daha derin iliski sonuglarina nasil doniistiigiinii anlamaya katki saglamaktadir.

Aragtirmanin kavramsal modeli, pazarlama literatiiriinde tiiketici tepkilerinin cogu zaman tek asamali degil;
algisal degerlendirmelerden tutumsal yonelimlere ve oradan da daha kalici iligki sonuglaria dogru ilerleyen
bir siire¢ izledigini ortaya koyan ¢alismalara dayanmaktadir (Bagozzi, 1982; Hair vd., 2019). Bu gergevede
model, tiiketicilerin marka iletisimlerine iliskin algilarinin, markaya yonelik genel tutumlar araciligiyla sinik
marka mesafesine doniisebilecegi varsayimini test etmeyi amaglamaktadir. Arastirma kapsaminda
gelistirilen hipotezler dogrultusunda olusturulan kavramsal model Sekil 1’de sunulmaktadir.

H3 (OMT araci)
H1 H2
AMN > OoMT » SMM

Sekil 1. Arastirmanin Kavramsal Modeli
3.2. Evren ve Orneklem

Bu aragtirmanin evrenini, Tiirkiye’de yasayan ve secilen markanin pazarlama iletisimlerine maruz kalmis
yetigkin tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirma, tiiketicilerin marka iletisimlerine iliskin algilarin1 ve bu
algilarin tutumsal sonuglarmi incelemeyi amagladigindan, evren tanmimu iiriin kullanicisi olma kosulundan
ziyade, markayla iletisimsel temas kurmus bireyleri kapsamaktadir. Arastirmada veri toplama siireci, zaman
ve erigim kisitlar1 nedeniyle olasiliksiz 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yoluyla 01.11.2025-
15.12.2025 tarihleri arasinda ¢evrimigi anket teknigi ile gerceklestirilmistir. Kolayda 6rnekleme, 6zellikle
anket temelli ve algisal yapilarin 6l¢iildiigli nicel arastirmalarda yaygin olarak kullanilan bir yontemdir ve
degiskenler arasindaki iligkilerin test edilmesine yonelik agiklayici modeller i¢in kabul edilebilir bir yaklagim
olarak degerlendirilmektedir (Hair vd., 2019). Bu yontem, evrenin tamamina ulasmanin giic oldugu
durumlarda, aragtirma amacina uygun katilimcilardan veri toplanmasina olanak tanimaktadir.

Aragtirmanin 6rneklem biylkligi belirlenirken, Onerilen istatistiksel analizler ve model yapisi dikkate
almmugtir. Cok degiskenli analizlerde ve 6zellikle aracilik modellerinde, giivenilir sonuclar elde edebilmek
i¢in yeterli orneklem biiyiikliigiine ulagilmasi kritik 6neme sahiptir. Hair vd. (2019), yapisal iligkilerin test
edildigi modellerde, 6rneklem biylikliigiiniin hem model karmasikligi hem de tahmin edilecek parametre
sayist ile uyumlu olmasi gerektigini vurgulamaktadir. Benzer bigimde Kline (2016), yapisal esitlik
modellemesine dayali caligmalarda, orta diizeyde karmagikliga sahip modeller i¢in 200 ve {izeri
orneklemlerin asgari bir esik olarak degerlendirilebilecegini belirtmektedir. Cohen’e (1988) gore, orta diizey
etki biiyikliigiiniin (f2 = 0.15) %80 istatistiksel gucle tespit edilebilmesi icin belirli bir minimum 6rneklem
biiyiikliigiine ulagilmas1 gerekmektedir. Ayrica Hayes (2018), aracilik analizlerinde dolayli etkilerin
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giivenilir bigimde test edilebilmesi i¢in genis érneklemlerin tercih edilmesini 6nermektedir. Bu dogrultuda,
aragtirmada analizlerin gilivenilir bicimde yiiriitiilebilmesi amaciyla yeterli sayida katilimcidan veri
toplanmas1 hedeflenmis ve toplam 516 katilimcidan gegerli veriler elde edilmistir. Ornekleme iliskin bu
tercih, aragtirma bulgularinin evrene genellenebilirligi acisindan bazi sinirliliklar igeriyor olsa da ¢alismanin
temel amacmin degiskenler arasindaki iligkileri test etmek oldugu dikkate alindiginda, yontemsel olarak
uygun goriilmektedir. Nitekim tiiketici algilar1 ve tutumlan {izerine yapilan pek ¢ok ampirik ¢alismada,
benzer drnekleme stratejilerinin kullanildigi goriilmektedir (Malhotra, 2019).

3.3. Ol¢me Araclar

Aragtirmada yer alan degiskenler, daha 6nce gelistirilmis ve gegerligi ampirik olarak test edilmis 6lglim
araclar1 kullanilarak ol¢iilmiistiir. Tiim 6l¢ek maddeleri, katilimcilarin ifadeleri 5°1i Likert tipi bir 6l¢ek
iizerinden degerlendirmesine olanak verecek sekilde diizenlenmistir (1 = Kesinlikle katilmiyorum, 5 =
Kesinlikle katiliyorum). Arastirmada, katilimcilarin segilen markaya (ZARA) iliskin baglamsal
yeterliliklerini degerlendirmek amaciyla on bilgilendirme sorularina yer verilmistir. Bu kapsamda
katilimcilara markay1 tanima diizeyleri, son donemde markanin reklam veya iletisim calismalarina maruz
kalip kalmadiklar1 ve markaya iligkin kamuoyu tartismalarindan haberdar olup olmadiklar sorulmustur. Elde
edilen yanitlar, katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunun markaya asina oldugunu ve g¢aligmanin baglamini
degerlendirebilecek yeterlilige sahip oldugunu gostermistir. Bu sorular, 6rneklemin uygunlugunu teyit etmek
amaciyla kullanilmis olup, hipotez testlerine dahil edilmemistir.

Algilanan Manipiilatif Niyet (AMN) Olgegi: Algilanan manipiilatif niyet, tiiketicilerin marka iletisimini
ne Olciide uygunsuz, adil olmayan veya asir1 yonlendirici olarak algiladiklarini 6lgmek amaciyla
degerlendirilmistir. Bu degiskenin 6l¢iimiinde, Campbell (1995) tarafindan gelistirilen ve literatiirde Implied
Manipulative Intent (IMI) olarak bilinen dlgek kullanilmustir. Olgek, reklam veya marka iletisiminin ikna
edici niteliginin tiiketici tarafindan kabul edilebilir mi yoksa manipiilatif mi olarak algilandigini 6lgmeye
yonelik olup pazarlama iletisimine yonelik algisal degerlendirmeleri 6l¢mede yaygin bicimde kullanilan ve
farkli baglamlarda gegerligi gosterilmis bir 6lglim aracidir.

Olumsuz Marka Tutumu (OMT): Olumsuz marka tutumu, tiketicilerin markaya yonelik genel
degerlendirmelerini yansitan tutumsal bir yap1 olarak ele alinmistir. Bu degiskenin Sl¢iimiinde, Spears ve
Singh (2004) tarafindan gelistirilen Brand Attitude (BA) 6lgegi kullamlmistir. Olgek, tiiketicilerin markay1
ne dlgiide olumlu veya olumsuz degerlendirdiklerini basit ancak giiglii sifat ¢iftleri araciligiyla 6lgmektedir.
Bu yaklagim, marka tutumunun genel ve Ozetleyici niteligini yakalamayr amaglamakta ve pazarlama
literatiirinde yaygin bi¢gimde tercih edilmektedir (Spears & Singh, 2004).

Sinik Marka Mesafesi (SMM): Sinik marka mesafesi, tiiketicilerin markaya yonelik gelistirdikleri elestirel,
mesafeli ve inang kaybi iceren algisal uzaklasmayr 6lgmek amaciyla tercih edilmistir. Bu degiskenin
Olclimiinde, Altintas vd. (2023) tarafindan gelistirilen Cynical Brand Distance (CBD) 6lgegi kullanilmistir.
Olgek, tiiketicilerin markalari samimiyetsiz, giivenilmez veya anlamdan yoksun olarak algilamalari
sonucunda gelistirdikleri bilingli mesafeyi 6l¢gmeye yonelik olup sinik marka mesafesini ¢ok boyutlu bir yap1
olarak ele almakta ve tiiketicilerin markalardan kopuslarinin daha derinlemesine agiklanmasinda 6zgiin bir
Ol¢lim arac1 sunmaktadir.

Demografik Degiskenler Veri Formu: Arastirmada, katilimcilarin temel sosyo-demografik ¢zelliklerini
belirlemek amaciyla bir demografik bilgi formu kullanilmistir. Demografik degiskenlerin Ol¢iilmesi,
orneklemin genel profilinin tanimlanmasina ve elde edilen bulgularin yorumlanmasina katki saglamaktadir.
Ayrica bu bilgiler, 6rneklemin heterojen yapisini ortaya koyarak arastirma bulgulariin baglamsal olarak
degerlendirilmesine olanak tanimaktadir. Bu kapsamda katilimcilardan yas, cinsiyet, medeni durum, egitim
diizeyi, ¢aligma durumu ve kisisel gelir diizeyine iliskin bilgiler toplanmistir. Yas degiskeni, 18-25, 26-35,
36-45, 46-55, 56-65 ve 66 ve listii olmak iizere alt1 kategoride ol¢iilmiistiir. Cinsiyet degiskeni kadin ve erkek
secenekleriyle; medeni durum degiskeni ise evli ve evli degil kategorileriyle degerlendirilmistir. Egitim
duzeyi, ilkokul, ortaokul, lise, 6n lisans, lisans ve lisansiistii se¢eneklerinden olusan kategorik bir degisken
olarak dlgiilmiistiir. Katilimcilarin galisma durumlari, tam zamanli ¢aligan, yar1 zamanl ¢alisan ve ¢alismiyor
secenekleriyle belirlenmistir. Kisisel gelir diizeyi ise asgari iicret (AU) referans alinarak olusturulmus; 1
AU’ye kadar, 1-2 AU arasi, 2-3 AU aras1, 3-4 AU aras1 ve 5 AU ve iizeri olmak iizere bes kategori iizerinden
Olctulmiistiir.
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3.4. Verilerin Analizi

Aragtirma verilerinin analiz edilmesi siirecinde oncelikle drneklemin demografik 6zelliklerini belirlemek
amaciyla frekans analizi gergeklestirilmistir. Frekans analizleri, 6rneklemin temel yapisinin betimlenmesi ve
katilime1 profilinin ortaya konulmasi amaciyla yaygin bicimde kullanilan bir yontemdir (Field, 2018).
Aragtirmada yer alan 6l¢iim araglarinin faktor yapisini dogrulamak ve yapi gegerliligini test etmek amaciyla
dogrulayici faktor analizi (DFA) uygulanmistir. DFA, 6nceden kuramsal olarak tanimlanmis faktor
yapilarinin ampirik verilerle ne dl¢lide Ortiistiigiinii test etmeye olanak tanityan, cok degiskenli analiz
teknikleri arasinda yaygin olarak tercih edilen bir yontemdir (Brown, 2015). Bu dogrultuda, algilanan
manipiilatif niyet, olumsuz marka tutumu ve sinik marka mesafesi 6lgeklerinin 6l¢iim modelleri ayr1 ayri
degerlendirilmistir. Olgeklerin i¢ tutarhligini degerlendirmek amaciyla Cronbach Alfa katsayisi
hesaplanmistir. Cronbach Alfa, psikometrik Olciimlerde giivenirligin degerlendirilmesinde en yaygin
kullanilan gostergelerden biri olup, 6lgek maddelerinin birbirleriyle olan tutarliligini ortaya koymaktadir
(Tavakol & Dennick, 2011). Arastirmanin temel amaci dogrultusunda, algilanan manipiilatif niyet ile sinik
marka mesafesi arasindaki iliskide olumsuz marka tutumunun araci roliinii test etmek amacryla aracilik
analizi gergeklestirilmistir. Aracilik analizi, degiskenler arasindaki dolayli etkilerin istatistiksel olarak
sinanmasina olanak taniyan giiclii bir yontem olarak literatiirde yaygin bicimde kullanilmaktadir (Hayes,
2018). Bu kapsamda, 6nerilen aracilik modeli bootstrap yontemi kullanilarak test edilmistir. Gergeklestirilen
tim istatistiksel analizlerde agik kaynakli Jamovi istatistik paket programi kullanilmigtir (The Jamovi
Project, 2023).

4, BULGULAR
4.1. Katilime Profili

Katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerini ortaya koymak amaciyla yas, cinsiyet, medeni durum, egitim
diizeyi, ¢alisgma durumu ve kigisel gelir diizeyine iligkin frekans ve yiizde dagilimlar1 hesaplanmistir. Elde
edilen betimleyici istatistikler, arastirma oOrnekleminin demografik yapisinin genel bir goriiniimiinii
sunmakta ve sonraki analizlerin baglamsal olarak degerlendirilmesine zemin hazirlamaktadir. Katilimcilarin
demografik 6zelliklerine iliskin bulgular Table 1°de sunulmaktadir.

Tablo 1. Katilimci Profiline Iliskin Bulgular

Degisken Kategori n %
Cinsiyet Kadin 272 52,7
Erkek 244 47,3
18-25 104 20,2
26-35 158 30,6
Yas 36-45 131 254
46-55 78 151

56-65 35 6,8

66 ve lzeri 10 1,9
. Evli 214 415
Medeni Durum Evli degil 302 58.5
ilkégretim 28 54
Lise 96 18,6
Egitim Diizeyi On lisans 74 14,3
Lisans 221 42,8
Lisansistii 97 18,8
Tam zamanlh 289 56,0
Calisma Durumu Yar1 zamanh 87 16,9
Calismiyor 140 27,1
<1 AU 121 23,4
1-2 AU 149 28,9
Gelir Duzeyi 2-3 AU 118 22,9
3-4 AU 82 15,9

>5 AU 46 8,9

Tablo 1’de sunulan bulgular, arastirma drnekleminin sosyo-demografik agidan dengeli ve gesitlilik gdsteren
bir yapiya sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Cinsiyet dagilimimin kadm (%52,7) ve erkek (%47,3)
katilimcilar arasinda gorece dengeli oldugu goriilmekte; bu durum 6rneklemin cinsiyet agisindan tek yonlii
bir yogunlasma igcermedigine isaret etmektedir. Yas dagilimi incelendiginde, katilimcilarin biiylik bir
bolimainun 18-45 yas araliginda yogunlastigi, ancak daha ileri yas gruplariin da 6rneklemde temsil edildigi
goriilmektedir. Bu dagilim, 6zellikle marka iletisimlerine ve giincel pazarlama sdylemlerine maruz kalma
olasihigi yiiksek olan yas gruplarinin agirlikli olarak o6rneklemde yer aldigini gostermektedir. Egitim
diizeyine iliskin bulgular, katihmcilarm 6nemli bir kisminin lisans ve lisansiistii egitim diizeyine sahip
oldugunu ortaya koymaktadir. Bu durum, katilimcilarin arastirmada yer alan algisal ve tutumsal ifadeleri
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degerlendirebilecek bilissel yeterlilige sahip olduklarini gostermesi agisindan énemlidir. Bununla birlikte,
daha diisiik egitim diizeylerine sahip katilimcilarin da 6rneklemde yer almasi, verilerin homojen bir gruba
dayanmadigim1 gostermektedir. Calisma durumu ve gelir diizeyine iliskin dagilimlar da 6rneklemin
ekonomik ag¢idan tek bir gruba yi1gilmadigini, farkl istihdam ve gelir gruplarinin arastirmaya dahil edildigini
ortaya koymaktadir. Genel olarak degerlendirildiginde, demografik bulgular arastirma Srnekleminin farkl
sosyo-demografik gruplar temsil ettigini ve elde edilen bulgularin belirli bir alt gruba 6zgii olmadiginm
gostermektedir.

4.2. Olceklerin Gegerlik ve Giivenirligine Iliskin Bulgular

Arastirmada kullanilan algilanan manipiilatif niyet (AMN), olumsuz marka tutumu (OMT) ve sinik marka
mesafesi (SMM) olceklerinin 6l¢iim 6zelliklerini degerlendirmek amaciyla, veri analizi siirecinde sirasiyla
normallik varsayimi, giivenirlik analizleri ve dogrulayict faktdr analizi (DFA) gerceklestirilmistir. Bu
analizler, 6l¢iim araglarinin psikometrik agidan yeterli olup olmadigini degerlendirmek ve onerilen yapisal
iliskilerin test edilmesi 6ncesinde dl¢iim modelinin uygunlugunu dogrulamak amactyla yiriitilmiisttr (Hair
vd., 2019).

4.2.1. Normallik Varsayimina lliskin Bulgular

Olgek maddelerine iliskin normallik varsaymmi, carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri
incelenerek degerlendirilmistir. Literatiirde, carpiklik ve basiklik degerlerinin 2 araliginda yer almasinin
cok degiskenli analizler icin kabul edilebilir bir normallik gostergesi oldugu belirtilmektedir (George &
Mallery, 2010; Kline, 2016). Yapilan analizler sonucunda, tiim maddelere iligkin ¢arpiklik ve basiklik
degerlerinin bu sinirlar igerisinde kaldigi belirlenmistir. Bu bulgular, verilerin normal dagilima yeterli
diizeyde uyum gosterdigini ve DFA ile aracilik analizleri i¢in uygun oldugunu ortaya koymaktadir.

4.2.2. Olgeklerin Giivenirligine iliskin Bulgular

Olgeklerin i¢ tutarliigini degerlendirmek amaciyla Cronbach Alfa katsayilari, bilesik giivenirlik (CR) ve
ortalama varyans aciklamasi (AVE) degerleri hesaplanmistir. Cronbach Alfa katsayisinin 0,70 ve iizerinde
olmasi 6l¢eklerin gilivenilir kabul edilmesi i¢in yeterli goriilmektedir (Tavakol & Dennick, 2011). Ayrica,
CR degerlerinin 0,70’in, AVE degerlerinin ise 0,50’nin {izerinde olmas1 yakinsak gecerligin saglandigini
gostermektedir (Fornell & Larcker, 1981; Hair vd., 2019).

Tablo 2. Olgeklere Iliskin Giivenirlik ve Yakinsak Gegerlik Bulgular1

Olgek Madde Sayisi Cronbach a CR AVE
AMN 6 0,89 0,91 0,63
OMT 5 0,92 0,93 0,72
SMM 19 0,94 0,95 0,56

Tablo 2’de sunulan bulgular, tim 6lgeklerin yiiksek diizeyde i¢ tutarliliga sahip oldugunu gostermektedir.
Cronbach Alfa ve CR degerlerinin Onerilen esiklerin iizerinde olmasi, 6lgeklerin giivenilirligini; AVE
degerlerinin 0,50 nin {izerinde olmasi ise maddelerin ait olduklar1 yapilar yeterli diizeyde temsil ettigini
ortaya koymaktadir.

4.2.3. Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) Bulgular:

Olgeklerin yap1 gecerliligini test etmek amaciyla dogrulayici faktor analizi (DFA) uygulanmistir. DFA,
onceden kuramsal olarak tanimlanmis faktér yapilarinin ampirik verilerle ne oOlgiide Ortiistiigiini
degerlendirmeye olanak taniyan gii¢lii bir analiz teknigidir (Brown, 2015). Analizlerde, algilanan
manipiilatif niyet, olumsuz marka tutumu ve sinik marka mesafesi 6l¢eklerinin her biri tek boyutlu yapilar
olarak modellenmistir. Model uyumunun degerlendirilmesinde, literatiirde yaygin olarak onerilen uyum
iyiligi indeksleri esas alinmistir. Bu kapsamda x%df, karsilastirmali uyum indeksi (CFI), Tucker-Lewis
indeksi (TLI) ve kok ortalama kare hata yaklasimi (RMSEA) degerleri raporlanmistir. Kabul edilebilir uyum
icin ¥?/df < 5, CFI ve TLI > 0,90 ve RMSEA < 0,08 kriterleri dikkate alinmistir (Hu & Bentler, 1999; Hair
vd., 2019).
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Tablo 3. Algilanan Manipiilatif Niyet Olgegine iliskin Dogrulayict Faktor Analizi Uyum lyiligi indeksleri

Standartlagtirilmis

Madde Faktor Yikii
AMN1 0,71
AMN2 (Bu markanin, tiiketicileri hoglanmadigim bi¢cimlerde manipiile etmeye ¢aligtigini diisiiniiyorum.) 0,84
AMNS3 (Bu markanin iletisimleri beni rahatsiz ediyor; ¢iinkii marka, tiiketicileri uygunsuz bigimde 088

yonlendirmeye veya kontrol etmeye calistyor gibi goriiniiyor.) '

AMN4 0,76
AMNS5 0,73
AMNG 0,81

Tablo 3’te sunulan dogrulayici faktdr analizi sonuglari, algilanan manipiilatif niyet dl¢eginin tek boyutlu
yapisinin veriyle kabul edilebilir diizeyde uyum gdsterdigini ortaya koymaktadir. Standartlastirilmig faktor
yiiklerinin 0,71 ile 0,88 arasinda degismesi, dl¢egi olusturan maddelerin ilgili yapiy: giiglii bicimde temsil
ettigini gdstermektedir. Literatiirde, faktor yiiklerinin 0,60 1n {izerinde olmasinin maddelerin yap1 gegerliligi
acisindan yeterli kabul edildigi belirtilmektedir (Hair vd., 2019). Model uyum indeksleri incelendiginde,
y?/df, CFI, TLI ve RMSEA degerlerinin &nerilen esik degerler igerisinde yer aldigi goriilmektedir. Ozellikle
CFI ve TLI degerlerinin 0,95’in iizerinde olmasi, dl¢iim modelinin verilerle iyi diizeyde uyum sagladigini
gostermektedir (Hu & Bentler, 1999; Brown, 2015). Bu bulgular, algilanan manipiilatif niyet 6l¢eginin yap1
gecerliliginin saglandigini ve sonraki yapisal analizlerde kullanilabilecegini ortaya koymaktadir.

Tablo 4. Olumsuz Marka Tutumu Olgegine iliskin Dogrulayici Faktor Analizi Uyum lyiligi Indeksleri

Madde Standartlastirilmis Faktor Yiikii
OMT1 (Bu marka bana itici geliyor.) 0,86
OMT2 0,89
OMT3 0,91
OMT4 (Bu markaya yonelik genel degerlendirmem olumsuzdur.) 0,88
OMT5 0,84

Tablo 4’te yer alan DFA bulgulari, olumsuz marka tutumu dlgme yapisinin giiclii bigimde dogrulandigini
gostermektedir. Olgegi olusturan maddelere ait standartlastirilmis faktor yiiklerinin 0,84 ile 0,91 arasinda
degismesi, maddelerin markaya yonelik genel tutumsal degerlendirmeyi yiiksek diizeyde temsil ettigine
isaret etmektedir. Yiiksek faktor yiikleri, olgegin tutarliligimin ve Ol¢lim giiclinlin yiiksek oldugunu
gostermektedir (Hair vd., 2019). Model uyum indeksleri incelendiginde, y*/df degerinin 2’nin altinda olmas1
ve CFI ile TLI degerlerinin 0,95’in iizerinde yer almasi, 6l¢lim modelinin olduk¢a iyi uyum gosterdigini
ortaya koymaktadir. RMSEA degerinin 0,05’in altinda olmasi da model uyumunun gii¢lii olduguna isaret
etmektedir (Hu & Bentler, 1999; Brown, 2015). Bu sonuglar, olumsuz marka tutumu Ol¢eginin yap1
gecerliliginin saglandigini ve arastirma modelinde giivenle kullanilabilecegini gostermektedir.

Tablo 5. Sinik Marka Mesafesi Olgegine iliskin Dogrulayici Faktor Analizi Uyum lyiligi indeksleri

Madde Standartlastirilmis Faktor Yiikii
SMM1 0,69
SMM3 0,81
SMM4 (Bu markanin sdylemlerini giderek daha fazla reddediyorum.) 0,83
SMM5 0,70
SMM6 0,74
SMM7 0,79
SMMB8 (Bu marka gibi markalara karg1 mesafeli durulmasi gerektigini diisiiniiyorum.) 0,76
SMM9 0,71
SMM10 0,73
SMM11 0,68
SMM12 0,75
SMM13 0,77
SMM14 0,82
SMM15 (Bu markayi artik ¢cok da ciddiye almiyorum.) 0,80
SMM16 0,78
SMM17 (Bu markay1 kullananlarin ifsa oldugunu diisiiniiyorum.) 0,67
SMM18 0,72
SMM19 0,70

Tablo 5’te sunulan dogrulayici faktor analizi sonuglari, sinik marka mesafesi 6l¢eginin genel olarak tek
boyutlu yapisinin kabul edilebilir diizeyde uyum gosterdigini ortaya koymaktadir. Olgekte yer alan
maddelerin biiyiik cogunluguna ait standartlastirilmis faktor yiiklerinin onerilen esik degerlerin iizerinde
oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte, SMM2 maddesinin faktor yiikiiniin diger maddelere kiyasla gorece
diisiik oldugu ve Olgim modelinin genel uyumunu smirli diizeyde olumsuz etkiledigi belirlenmistir.
Dogrulayici faktor analizi literatiiriinde, faktor ytliki diisiik olan veya ilgili yapiy1 yeterli diizeyde temsil
etmeyen maddelerin, Olgegin yap1 gegerliligini giliclendirmek amaciyla modelden ¢ikarilabilecegi
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belirtilmektedir (Hair vd., 2019; Brown, 2015). Ozellikle cok maddeli 6lceklerde, tek bir maddenin élgiim
modeline sinirh katki saglamasi durumunda, bu maddenin ¢ikarilmasimin 6l¢iim modelinin sadelik
(parsimony) ilkesini destekledigi ve genel model uyumunu iyilestirebildigi ifade edilmektedir (Kline, 2016).
Bu dogrultuda, SMM2 maddesi 6l¢iim modelinden ¢ikarilarak DFA yeniden caligtirilmistir. Yeniden
gergeklestirilen analiz sonuglari, model uyum indekslerinde iyilesme saglandigini ve Olgegin geri kalan
maddelerinin sinik marka mesafesi yapisini daha tutarli bicimde temsil ettigini gostermektedir. SMM?2
maddesinin ¢ikarilmasinin, dlgegin kavramsal kapsamini zedelemedigi; aksine, 6l¢egin Olglim giiciinii ve
yap1 gegerliligini artirdig1 degerlendirilmistir. Literatiirde de benzer bicimde, kuramsal biitiinligli bozmayan
ve ampirik olarak zayif performans gosteren maddelerin ¢ikarilmasmin dlgiim modellerini giiglendirdigi
vurgulanmaktadir (Hair vd., 2019). Bu baglamda, sinik marka mesafesi 6l¢egi, SMM2 maddesi ¢ikarildiktan
sonra kalan maddelerle birlikte yap1 gecerliligini koruyan, tutarli ve giivenilir bir 6l¢iim araci olarak
degerlendirilmistir. Bu yapi, aragtirmanin ilerleyen asamalarinda gerceklestirilen yapisal analizler i¢in uygun
bir 6l¢iim temeli sunmaktadir.

4.3. Hipotez Testlerine Iliskin Bulgular

Arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezleri test etmek amaciyla, dncelikle degiskenler arasindaki dogrudan
etkiler, ardindan olumsuz marka tutumunun araci rolii incelenmistir. Analizler, bootstrap yontemi temel
aliarak gerceklestirilmis ve %95 giiven aralifi esas almmistir. Bu yaklasim, dolayli etkilerin test
edilmesinde parametrik varsayimlara daha az duyarli olmasi nedeniyle literatiirde yaygin bicimde
Onerilmektedir (Hayes, 2018).

4.3.1. Dogrudan Etkilere Iliskin Bulgular

Aragtirma modelinde yer alan dogrudan etkileri test etmek amaciyla algilanan manipiilatif niyetin olumsuz
marka tutumu uzerindeki etkisi ile olumsuz marka tutumunun sinik marka mesafesi tzerindeki etkisi analiz
edilmistir.

Tablo 6. Dogrudan Etkilere iliskin Regresyon Analizi Sonuglar

Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken B t p
OoMT AMN 0,62 15,84 <0,001
SMM OMT 0,58 14,21 <0,001

Tablo 6’da sunulan bulgulara gore, algilanan manipiilatif niyetin olumsuz marka tutumu lizerinde pozitif ve
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmaktadir ( = 0,62; p < 0,001). Bu sonug¢, H1 hipotezini
desteklemektedir. Benzer bigimde, olumsuz marka tutumunun sinik marka mesafesi Uzerinde pozitif ve
anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (B =0,58; p <0,001). Bu bulgu, H2 hipotezinin desteklendigini
gostermektedir.

4.3.2. Aracihk Analizine fliskin Bulgular

Araci degisken analizi, bir bagimsiz degiskenin (X) bagiml degisken (Y) lizerindeki etkisinin, {igiincii bir
degisken (M) araciligiyla nasil ve ne olciide gerceklestigini inceleyen istatistiksel bir yontemdir. Bu analiz
tiirli, degiskenler arasindaki iligkinin yalnizca varligin1 degil, ayn1 zamanda bu iliskinin altinda yatan
nedensel siireci agiklamay1 amaclamaktadir (Islamoglu & Almagik, 2019). Bu dogrultuda, aracilik analizi,
X — Y iliskisinin hangi mekanizma tizerinden isledigini ortaya koymaya yo6nelik gii¢lii bir analitik cerceve
sunmaktadir.

Bu aragtirmada, algilanan manipiilatif niyetin (AMN), sinik marka mesafesi (SMM) {izerindeki etkisinde
olumsuz marka tutumunun (OMT) araci rolii test edilmistir. Aracilik analizlerinin yorumlanmasinda, dolayli
etkilerin anlamliligim1 degerlendirmek igin bootstrap tabanli yaklagimlarm kullanilmasi onerilmektedir.
Ozellikle Hayes (2018) tarafindan gelistirilen yaklasim, aracilik analizlerinde parametrik varsayimlara
dayanmamasi ve giiven araliklarinin dogrudan dolayli etki tizerinden hesaplanmasi nedeniyle literatiirde
yaygin bi¢imde tercih edilmektedir. Hayes’in (2018) yaklasimina gore aracilik modeli kapsaminda ii¢ temel
etki hesaplanmaktadir:

e Dogrudan etki (¢’): Bagimsiz degiskenin, araci degisken kontrol edildiginde bagimli degisken
tizerindeki etkisi (AMN — SMM),

e Dolayl etki (a x b): Bagimsiz degiskenin araci degisken iizerinden bagimh degisken tizerindeki
etkisi (AMN — OMT — SMM),

e Toplam etki (c): Dogrudan ve dolayl etkilerin toplami.
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Bu arastirmada hipotezlerin test edilmesine yonelik aracilik analizleri, Jamovi (siiriim 2.3.28) yaziliminda
yer alan GLM Mediation Modiilii kullanilarak gerceklestirilmistir. Bu modiil, Hayes’in PROCESS
makrosunda yer alan Model 4 (basit aracilik modeli) ile esdeger bir yapiya sahiptir ve tek bir arac1 degiskenin
bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki dolayli etkisini test etmeye imkan tanimaktadir. Dolayli
etkilerin anlamliligini degerlendirmek amaciyla 5000 bootstrap 6rneklemesi gerceklestirilmis ve bias-
corrected %95 giiven araliklar1 hesaplanmistir. Bootstrap yontemi, dolayl etkilere iliskin dagilimin normal
olmasint gerektirmediginden, 6zellikle aracilik analizlerinde giivenilir ve saglam sonuglar sunmaktadir
(Hayes, 2018). Bu cercevede elde edilen dogrudan, dolayli ve toplam etkilere iliskin bulgular Tablo 7°de
sunulmaktadir.

Tablo 7. Aracilik Analizi Sonuglart (Bootstrap = 5.000)

Etki Turu B Alt GA Ust GA
Dolayl Etki (AMN — OMT — SMM) 0,36 0,28 0,45
Dogrudan Etki (AMN — SMM) 0,21 0,12 0,30
Toplam Etki 0,57 0,48 0,65

Tablo 7°de yer alan bulgular, algilanan manipiilatif niyetin sinik marka mesafesi tizerindeki dolayli etkisinin
istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Bootstrap giiven araliklarinin sifir degerini icermemesi,
dolayl: etkinin anlamliliginm1 dogrulamaktadir (Hayes, 2018). Bununla birlikte, algilanan manipiilatif niyetin
sinik marka mesafesi {lizerindeki dogrudan etkisinin de anlamliligin1 korudugu goriilmektedir. Bu durum,
olumsuz marka tutumunun aracilik rolii iistlendigine isaret etmektedir. Bu bulgular dogrultusunda, algilanan
manipulatif niyetin sinik marka mesafesine etkisinin, énemli 6lcide olumsuz marka tutumu Gzerinden
gerceklestigi; ancak bu iliskinin tamamen aracili bir yap1 sergilemedigi sonucuna ulagilmistir. Dolayisiyla,
H3 hipotezi desteklenmistir.

5. TARTISMA VE SONUC

Bu calismada, algilanan manipiilatif niyetin (AMN) tiiketicilerin olumsuz marka tutumlari (OMT) ve bu
tutumlar aracilifiyla sinik marka mesafesi (SMM) gelistirmeleri {izerindeki etkileri incelenmistir. Bulgular,
pazarlama iletisimlerine yonelik olumsuz algilarin yalnizca anlik tutumsal tepkilerle sinirli kalmadigini; daha
derin, elestirel ve mesafeli bir tiiketici-marka iliskisine doniisebildigini gostermektedir. Arastirmanin ilk
bulgusu, algilanan manipiilatif niyetin olumsuz marka tutumlarini anlamli bigimde artirdig1 yoniindedir. Bu
sonug, tiiketicilerin reklam ve iletisim mesajlarinin arkasindaki ikna niyetini degerlendirdiklerini ve bu niyeti
uygunsuz veya adil olmayan bi¢imde algiladiklarinda markaya yonelik olumsuz degerlendirmeler
gelistirdiklerini gdsteren Onceki ¢aligmalarla tutarhidir (Campbell, 1995; Darke & Ritchie, 2007). Benzer
bicimde Friestad ve Wright (1994) ile Obermiller ve Spangenberg (1998), tiiketicilerin ikna edici ¢abalari
fark ettiklerinde daha elestirel ve direngli tutumlar sergilediklerini ortaya koymustur. Ancak bu ¢aligsmalarin
onemli bir kismi, manipiilasyon algilarinin sonuglarini ¢ogunlukla tutum diizeyinde ele almakta; bu
tutumlarin daha derin algisal sonuglara nasil evrildigini sinirli bi¢imde tartismaktadir. Bu yoniiyle mevcut
calisma, algilanan manipiilatif niyetin yalnizca olumsuz tutumlara yol agan bir tetikleyici degil, ayni
zamanda daha kalic1 bir mesafelenme siirecinin baglangi¢ noktasi olabilecegini gostermektedir.

Calismanin ikinci temel bulgusu, olumsuz marka tutumlarinin sinik marka mesafesi iizerinde giiclii ve
anlaml1 bir etkiye sahip olmasidir. Bu sonug, tiiketici sinizmi literatiiriiyle biiyiik 6l¢iide Ortlismektedir.
Helm, Moulard ve Richins (2015), tuketicilerin markalara yo6nelik olumsuz deneyimler veya algilar
sonucunda yalnizca hosnutsuzluk degil, aym1 zamanda alayci, kiigiimseyici ve mesafeli tepkiler
gelistirebildiklerini belirtmektedir. Benzer sekilde Beverland, Farrelly ve Quester (2010), markalarin
samimiyetine yoOnelik siiphelerin, tiiketici-marka iliskilerinde duygusal kopusa yol agabildigini
gostermektedir. Sinik marka mesafesi kavramini gelistiren Altintas vd. (2023) ise bu kopusu, tiikketicinin
markay1 yalnizca reddetmesi degil, markayi “ciddiye almama” ve sembolik diizeyde degersizlestirme sureci
olarak tanimlamaktadir. Bu ¢aligmanin bulgulari, olumsuz marka tutumlarinin tam da bu tiir bir sinik
mesafelenmenin énemli bir onciilii oldugunu ampirik olarak desteklemektedir.

Aracilik analizine iligkin bulgular, algilanan manipiilatif niyetin sinik marka mesafesi iizerindeki etkisinin
o6nemli Ol¢lide olumsuz marka tutumlar1 aracilifiyla gergeklestigini, ancak bu iligkinin tamamen aracili
olmadigini ortaya koymustur. Bu sonug, tiiketicilerin manipiilatif olarak algiladiklari iletisimlere dogrudan
sinik tepkiler de gelistirebildiklerini, ancak bu tepkilerin cogunlukla tutumsal degerlendirmeler iizerinden
derinlestigini gostermektedir. Bu bulgu, tiiketici tepkilerinin dogrusal ve tek asamali olmadigina isaret eden
onceki caligmalarla uyumludur. Ozellikle Kirmani ve Campbell (2004), ikna bilgisi devreye girdiginde
tilketicilerin hem biligsel hem de duygusal diizeyde farkli savunma stratejileri gelistirebildiklerini
vurgulamaktadir. Bu ¢alismada elde edilen aracilik bulgusu, bu c¢ok katmanli tepki siirecini marka
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baglaminda goriiniir kilmaktadir. Bu noktada g¢alismanin kuramsal katkisi daha net bigimde ortaya
cikmaktadir. Mevcut literatiirde algilanan manipiilatif niyet, cogunlukla reklam etkinligi, tutumlar veya ikna
direnci baglaminda ele alinmigtir (Campbell, 1995; Darke & Ritchie, 2007). Sinizm temelli ¢alismalar ise
daha ¢ok genel tiiketici tutumlar1 veya kurumsal giiven ekseninde ilerlemistir (Helm vd., 2015). Bu ¢alisma,
bu iki literatiir hattin1 birlestirerek, manipiilasyon algilarinin marka tutumlar tizerinden sinik marka
mesafesine nasil doniistiigiinii agiklayan biitiinciil bir model sunmaktadir. Boylece sinik marka mesafesi,
rastlantisal veya ani bir tepki degil; iletisim algilariyla baslayan ve tutumsal degerlendirmelerle derinlesen
bir siire¢ olarak konumlandirilmaktadir.

Yonetsel acidan degerlendirildiginde, bulgular markalar igin 6nemli uyarilar igermektedir. Tiiketiciler,
markalarin iletisim sdylemlerini yalnizca igerik diizeyinde degil, niyet diizeyinde de degerlendirmektedir.
Algilanan manipiilasyon, kisa vadede dikkat g¢ekici olsa dahi, uzun vadede markaya yodnelik olumsuz
tutumlart ve sinik mesafelenmeyi besleyebilmektedir. Bu durum, &zellikle yogun reklam ve kurumsal
iletisim faaliyetleri yiiriiten markalar igin, iletisim stratejilerinin samimiyet, tutarlilik ve algilanan adalet
cercevesinde yeniden diigtiniilmesini gerekli kilmaktadir (Beverland vd., 2010).

Calisma bazi sinirhiliklar igermektedir. Verilerin kesitsel bir tasarimla toplanmis olmasi, nedensel
¢ikarimlarin sinirli yapilmasina neden olmaktadir. Ayrica 6rneklem, olasiliksiz drnekleme yontemiyle
olusturulmustur. Gelecek arastirmalarda deneysel tasarimlarin kullanilmasi, farkli marka kategorilerinin
incelenmesi ve sinik marka mesafesinin davranissal sonuglariyla (6rnegin marka boykotu veya olumsuz
agizdan agiza iletisim) iliskilendirilmesi, literatiire 6nemli katkilar saglayabilir.

Sonug olarak bu ¢alisma, pazarlama iletisimlerine yonelik algilanan manipiilatif niyetin, tiiketici-marka
iligkilerinde yalnizca olumsuz tutumlara degil, daha derin ve kalic1 bir sinik mesafelenmeye yol agabildigini
gostermektedir. Bulgular, markalarin iletigim stratejilerini yalnizca ikna edicilik agisindan degil, uzun vadeli
iliski dinamikleri agisindan da degerlendirmeleri gerektigine isaret etmektedir.
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